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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่ อสั งคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้ อสินค้าออนไลน์ของผู้ สู งอายุ               
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
เฉพาะผู้สูงอายุสัญชาติไทย ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ที่เป็นสมาชิกชมรมผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ านวนทั้งสิ้น 384 คน มีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ที่มีค่าความ
เชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.870 จ านวน  384 ฉบับ วิเคราะห์ข้อมูลโดย ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติที่ใช้
ในการวิจัย ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที สถิติเอฟ และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
                 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุทั้ง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านสถานที่ที่ใช้
เครือข่าย สังคมออนไลน์ รองลงไปคือ ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความบ่อย
ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ตามล าดับ   
 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผู้สูงอายุ 
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ABSTRACT 

 
This research have a purpose (1) To compare the degree of opinion that 

influence the elderly people's online shopping decision. Bangkok Metropolitan 
Region (2) To study the relationship between social media usage behavior and the 
elderly decision-making on online shopping. Bangkok Metropolitan Region (3) To 
study the influence of factors influencing the decision of online shopping among the 
elderly Bangkok Metropolitan Region. Samples used in this research only Thai seniors 
aged 60 years and over who are members of the elderly club Bangkok Metropolitan 
Region totaling 384 people. Data were collected using questionnaires. With the 
confidence in the whole version equal to 0.870 number 384 data analyzed by the 
statistical package used in the research consisted of frequency, percentage, mean, 
standard deviation, T statistic, F statistic, and multiple regression analysis.  

The research results were found that social media behavior influences 
online shopping decisions of the elderly in all 7 areas at a high level. The side with 
the highest average was the location that used social networks. Followed by the 
purpose of using social networks. The frequency of using social networks Social 
network channels in the field of social networks that are commonly used the period 
of time spent on social networks And the time spent on social networks, 
respectively. 
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1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

เมื่อพฤติกรรมของผู้คนเปลี่ยนไปเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อ       
การด าเนินชีวิตของคนมากขึ้น ท าให้นักพัฒนาหรือนักธุรกิจที่หันมาสร้างหรือเปิดบริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพ่ือรองรับตลาดที่ก าลังเติบโตขึ้น ซึ่งโซเชียลเน็ตเวิร์คแต่ละประเภทนั้นจะมีการบริการ 
ที่มีรูปแบบแตกต่างกันโดยผู้ใช้จะเลือกใช้ตามพฤติกรรมหรือทัศนคติที่ตรงกับตนเอง  เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักปรากฏให้เห็นในลักษณะของการน ามาใช้เพื่อด าเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ โดยมีตัวบุคคล
หรือหน่วยงานต่างๆ ร่วมกันเป็นเครือข่ายเพ่ือให้สามารถใช้ทรัพยากรร่วมกัน แลกเปลี่ยนแบ่งปัน
ทรัพยากร ข้อมูลข่าวสาร แต่ปัจจุบันค าว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะหมายถึง ระบบเครือข่ายบนโลก
ออนไลน์หรือการติดต่อสื่อสารถึงกันผ่านอินเทอร์เน็ต ดังนั้นเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงหมายถึง การที่
มนุษย์สามารถเชื่อมโยงถึงกันท าความรู้จักกัน สื่อสารถึงกันได้ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งหากเป็น
เว็บไซต์ที่เรียกว่าเป็นเว็บเครือข่ายสังคม ออนไลน์ก็คือเว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกัน โดยเว็บไซต์
เหล่านี้จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่างๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกใน
การสร้างเครือข่าย สร้างเนื้อหาตาม ความสนใจของผู้ใช้ ปัจจุบันมีเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เกิดขึ้นจ านวนมากทั้งที่มากขึ้น (กันตพล บรรทัดทอง, 2558) ทั้งนี้จากข้อมูลของ United 
Nations World Population Ageing พบว่า ประเทศไทยก าลังอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่สังคม
ผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) ซึ่งสหประชาชาติระบุว่า ประเทศใดมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้น
ไป ในสัดส่วนเกินร้อยละ 10 ของประชากรทั้งประเทศ ถือว่าประเทศนั้นก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ หรือ 
Aging Society และจะเป็น "สังคมผู้สูงอายุเต็มรูปแบบ" (Aged Society) เมื่อสัดส่วนประชากรที่มี
อายุ 60 ปีขึ้นไปเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 20 โดยตัวเลขของประเทศไทย คาดการณ์ว่าในปี 2564 ไทยจะเข้า
สู่สังคมประชากรสูงวัยแบบสมบูรณ์ โดยมีผู้ที่อายุมากกว่า 60 ปี เกิน 20% ของจ านวนประชากร
ทั้งหมด สถานการณ์นี้เป็นผลมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจและการพัฒนาประเทศ  ความก้าวหน้าทาง
วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและการแพทย์ท าให้ประชากรมีอายุยืนยาว นโยบายการวางแผนครอบครั ว
หรือการควบคุมการมีบุตร ท าให้เกิดการลดภาวะเจริญพันธ์อย่างรวดเร็ว และการลดลงอย่างต่อเนื่อง
ของระดับการตายของประชากร ท าให้จ านวนและสัดส่วนประชากรสูงอายุของไทยเพ่ิมขึ้นอย่าง
รวดเร็ว  ทั้งนี้ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ แบบสมบูรณ์ ในปี พ.ศ. 2564 โดยผู้ที่อายุมากกว่า 
60 ปี เกิน 20% ของจ านวนประชากรทั้งหมด ดังนั้นการก้าวขึ้นสู่สังคมผู้สูงอายุย่อมจะส่งผลให้วิถี
ชีวิตและพฤติกรรมของผู้คนในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงไป ท าให้หน่วยงานภาครัฐที่ เกี่ยวข้องรวมทั้ง
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องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นต้องมีการเตรียมมาตรการออกมารองรับอย่างทันท่วงที เพ่ือให้พร้อมที่จะ
ก้าวทันสถานการณ์ของผู้สูงอายุและปรับกระบวนทัศน์เดิมจากที่มองผู้สูงอายุว่า  เป็นภาระของสังคม
เปลี่ยนไปเป็นผู้ใช้ประสบการณ์ที่สะสมมายาวนานให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม  (วีรศักดิ์ เครือเทพ, 
2552) เนื่องจากสภาวะที่ เปลี่ยนแปลงทางด้านปัจจัยทั้ งภายในและภายนอกของครอบครัว             
ที่หลากหลายที่ส่งผลให้ผู้สูงอายุนั้นต้องอยู่ห่างจากลูกหลาน ไม่ว่าจะเป็นอันเนื่องมาจากลูกหลาน     
ต้องศึกษาต่อในที่ห่างไกล และการเดินทางไปท างานต่างถิ่น หรือขนาดของครอบครัวเล็กลงโดยการ
แยกตัวออกจากครอบครัวใหญ่มาใช้ชีวิ ตเป็นครอบครัวเล็กๆ จึงส่งผลให้ผู้สูงอายุจ าเป็นต้อง 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการติดต่อสื่อสาร โดยการหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้นเพ่ือการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ผู้สูงอายุต้องเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสารเพ่ือที่จะเปิดรับเครือข่าย  
สังคมออนไลน์เพ่ือใช้ในการประกอบธุรกิจของตนเองหรือของลูกหลาน หรือแม้กระทั่งติดต่อสื่อสาร 
กับผู้ที่อยู่ห่างไกล และการติดตามข่าวสารที่ง่ายกว่าเก่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นโครงสร้างสังคม  
ที่ประกอบด้วยโหนด (Node) ต่างๆ เชื่อมต่อกัน ซึ่งแต่ละโหนดที่เชื่อมโยงกันก็อาจมีความสัมพันธ์ กับ
โหนดอื่นๆ ด้วย โดยอาจมีระดับของความสัมพันธ์กันมีความซับซ้อน มีเป้าหมาย ดังนั้นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จึงหมายถึง การที่มนุษย์สามารถเชื่อมโยงถึงกันท าความรู้จักกัน สื่อสารถึงกันได้ผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งหากเป็นเว็บไซต์ที่เรียกว่าเป็นเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ (กันตพล บรรทัดทอง, 
2558) ทั้งนี้จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วนี้เป็นสาเหตุท าให้ระบบการค้าใน
ปัจจุบัน มีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น   
จึงท าให้ ต้องใช้เงินลงทุนสูง นอกจากนี้การท า การค้าแบบเดิม ร้านค้านั้นๆจะเป็นที่รู้จักและสามารถ
เข้าถึงได้ เพียงลูกค้าในพื้นที่เท่านั้น แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจการค้า 
หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่งเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
สื่อกลาง การค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก าลังเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวาง 
เนื่องจากมี ผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการท าการค้าที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง อีกทั้งยังเป็นการท า
การค้าที่ไร้ พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง
และรวดเร็ว ผู้ประกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังจะเห็น
ได้จาก ร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมา
ใช้ ช่องทางอีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย, 2556) 

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซึ่งผลที่ได้
จากการวิจัยครั้งนี้  ท าให้ได้แนวทางในการให้ความรู้ด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สอดคล้องกับ 
ความต้องการและเป็นประโยชน์ต่อผู้สูงอายุ และเพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับธุรกิจต่างๆ ที่จะพัฒนา
โปรแกรมการใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ ให้เหมาะสมกับการใช้งานของผู้สูงอายุอีกด้วย  
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1.2  วัตถุประสงค์การวิจัย  
           1. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
           2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
           3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย  
           การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ ดังนี้ 
           1. ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล แตกต่างกัน 
           2. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
           3.พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.4  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ที่ได้จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่ามีปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง สามารถน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ได้ดังนี้  
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ตัวแปรต้น                                                                                                  
                                                                                        ตัวแปรตาม                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎีที่ได้จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องต่างๆ โดยตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ จากแนวคิด  ทฤษฎี
ของ Kagan & Segal, (1992) ที่ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) 
ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 

ตวัแปรด้านส่วนบุคคล 
1. เพศ   
2. อายุ  
3. สถานภาพการสมส 
4. ระดับการศึกษา   
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปัจจุบัน 
 
ปัตวัแปรด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
1. วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
2. ช่ อ งท างก ารใช้ เค รื อ ข่ าย สั งคม

ออนไลน์  
3. สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
4. ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
5. ระยะ เวล าที่ ใช้ เค รื อ ข่ ายสั งค ม

ออนไลน์  
6. ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
7. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
 

 

ตัวแปรด้านการตัดสินใจซ้ือ  
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ    
2.  การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร   
3.  การประเมินทางเลือก    
4. การตดัสินใจซ้ือสินคา้     
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ

สินคา้ 
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           ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ จากแนวคิด ทฤษฎีของ Kotler (2003) ที่ประกอบด้วย (1) การ
รับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ
สินค้า และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย   

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
         (1) ประชากร 
                ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษา เฉพาะผู้สูงอายุ สัญชาติไทย ที่มีอายุ 
60 ปีขึ้นไป  และมีถิ่นอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น  
1,394,130 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563 ข้อมูล ณ วันที่ 15 กรกฎาคม 2563) 
                 (2) กลุ่มตัวอย่าง 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เฉพาะ
ผู้สูงอายุสัญชาติไทย ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ที่เป็นสมาชิกชมรมผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ านวนทั้งสิ้น 384 คน  
            ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดย
ก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อน = 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ตารางการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของ Krejcie & Morgan (1970) ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ทั้งสิ้น จ านวน 384 คน  แต่จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ (Mailing) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ผู้ตอบมักไม่ให้ความร่วมมือเท่าที่ควร หรือหมายถึง
สัดส่วนที่ผู้ตอบจะส่งแบบสอบถามคืน (Response Rate) ค่อนข้างต่ า ผู้วิจัยจึงประมาณอัตราการ
ตอบกลับเป็น 384 + (384x 0.4) = 560 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ในการเก็บข้อมูล และเป็นการส ารอง หรือลดความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถาม ของกลุ่ม
ตัวอย่าง กรณีที่มีการส่งแบบสอบถามคืนค่อนข้างต่ า และเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วน 
น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น จากกรณีการตอบแบบสอบถามบางฉบับไม่สมบูรณ์ ดังนั้นจ านวนของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ จ านวน 538 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามไปยังผู้สูงอายุที่
เป็นกลุ่มตัวอย่าง  จ านวนทั้งสิ้น 538 คน และใช้วิธีการเลื่อกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) 
                     เนื่องจากประชากรในแต่ละแห่ง มีจ านวนไม่เท่ากัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มเชิงช่วงชั้น 
อย่างมีสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) ซึ่ งเป็นการก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างตามสัดส่วนในแต่ละช่วงชั้นต่อจ านวนประชากรทั้งหมด เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 
538 คน โดยใช้สูตรในการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มย่อย (บุญมี พันธุ์ ไทย, 2554)  
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  เมื่อ  nk = จ านวนตัวอย่างในแต่ละจังหวัด 
    n = จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
    Nk = จ านวนประชากรในแต่ละในแต่ละจังหวัด 
    N = จ านวนประชากรทั้งหมด 
 จากการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างย่อยดังกล่าวข้างต้น จะได้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนทั้งสิ้น 538คน ปรากฏดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี1.1  แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างของผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
 

จังหวัด 
จ านวนผู้สูงอายุรวม 

(คน) 
กลุ่มตัวอย่าง 

1. กรุงเทพมหานคร 1,020,917 393 

2. ปทุมธานี 154,239 60 

3. นนทบุรี 218,974 85 
รวม 1,394,130 538 

 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563 ข้อมูล ณ วันที่ 15 กรกฎาคม 2563 
 

1.5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
             ในการศึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ครั้งนี้  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีปัจจัยที่
เกี่ยวข้องสามารถน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ได้ดังนี้   
            ตัวแปรต้น ได้แก่ 
        ตัวแปรด้านส่วนบุคคล  ประกอบด้วย เพศ  อายุ สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปัจจุบัน  
 ตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุจากแนวคิด  ทฤษฎีของ 
Kagan&Segal, 1992 ที่ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) ช่อง
ทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้

nk = 
n Nk 
N 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
            ตัวแปรตาม  ได้แก่ 
      ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ จากแนวคิด ทฤษฎีของ Kotler (2003) ที่ประกอบด้วย (1) 
การรับรู้ถึงความต้องการ  (2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ
สินค้าและ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
 
1.6   นิยามศัพท์เฉพาะ    
            ผู้สูงอายุ หมายถึง  ประชาชนที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีสัญชาติไทย และเป็นสมาชิกสมาคม
ผู้สูงอายุ  เขตกรุงเทพมหานคร ปทุมธานี และนนทบุรี เท่านั้น 
  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคม มีการ
ท ากิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์ มีการแผ่ขยายออกไปเรื่อยๆ เป็นรูปแบบ
ของการสื่อสารข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต ท าให้เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเป็นสังคม  ขึ้นมา
การสร้างชุมชนใหม่บนอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสาร สามารถท ากิจกรรมต่างๆ 
ทั้งเพ่ือการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง 
              พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  หมายถึง ลักษณะการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ระยะเวลาที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์  ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
             การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Making) หมายถึง กระบวนการตัดตัวเลือกการซื้อ 
สินค้าหรือรับบริการซึ่งอาจมีหลายตัวเลือก ให้คงเหลือเฉพาะสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับ  ความ
ต้องการในสถานการณ์นั้นๆ ประกอบด้วย 

(1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค เมื่อรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน ให้ตระหนักถึงความ
ต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

(2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search) หมายถึง เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการ
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึ้น
โดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล การที่
บุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการคือ (2.1) จ านวนข้อมูลที่จะ
หาได้ (2.2) ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูล  (2.3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไม่ได้มีการ
ค้นหาข้อมูล  
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(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็น เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น 
เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของความพอใจส่วนบุคคล เช่น 
ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบหรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่
เป็นไปได้ 

(4) การตัดสินใจซื้อสินค้า  (Purchase) หมายถึง  หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย างแล้ว 
ก็มาถึงข้ันที่จะต้องตัดสินใจว าจะซื้อหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น 
ในการตัดสินใจซื้อก็จะต้องพิจารณาต่อไปถึงเรื่อง ตรายี่ห้อ ร้านที่จะซื้อ ราคา สีสัน เป็นต้น 

(5) พฤติกรรมหลั งการซื้ อสินค้ า  (Post Purchase Evaluation) หมายถึง การ
ประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของผู้บริโภค  

 
1.7  ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  

1. ผลที่ได้จากการวิจัยท าให้ได้แนวทางในการให้ความรู้ด้านการใช้งานสื่อสังคมที่
สอดคล้องกับความต้องการและเป็นประโยชน์ต่อผู้สูงอายุ 

2. ผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อมูลส าหรับธุรกิจต่างๆ ที่จะพัฒนาโปรแกรมการ
ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ ให้เหมาะสมกับการใช้งานของผู้สูงอายุ 

3. ผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ท าให้ธุรกิจต่างๆพัฒนาธุรกิจของตัวเองเพ่ือขายออนไลน์
ให้กับกลุ่มผู้สูงอายุ 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ตามล าดับ 
ดังนี้ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
2.4 ยุทธ์ศาตร์ที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ 
2.5   เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6   สรุป 

 
2.1  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

1) ความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 ได้มีนักวิจัย และนักวิชาการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ให้ความหมายของพฤติกรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ ไว้มากมายหลายท่านด้วยกัน แต่มีท่ีน่าสนใจ ดังนี้ 

กันตพล บรรทัดทอง (2558) ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ไว้อย่างน่าสนใจว่า หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืนๆ แล้ว
น ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเว็บไซต์  Social Media ที่ให้บริการบนโลก
ออนไลน์ ปัจจุบันการสื่อสารแบบนี้ จะท าผ่านทาง Internet และโทรศัพท์มือถอืเท่านั้น  
             เอมิกา เหมมินทร์ (2556) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไว้
อย่างน่าสนใจว่า หมายถึง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม  ออนไลน์ในเรื่องประสบการณในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด ชองทางที่ใช้บ่อยที่สุด  ความถี่ในการใช้ต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้ 
ระยะเวลาที่ใช้ต่อวัน ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด คุณสมบัติที่ ชอบมากที่สุด และแหล่งหรือสื่อที่
ท าให้สนใจ 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ไว้อย่างน่าสนใจว่า หมายถึง  พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ ใช้บริการระบบออนไลน์  
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Prosciak  (2020)ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไว้อย่าง
น่าสนใจว่า หมายถึง การใช้  บริการ Web-based และเทคโนโลยีทางด้าน Mobile ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารไปสู่การ ปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันมากขึ้น 

Adnan (2020) ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไว้อย่าง
น่าสนใจว่า หมายถึง การใช้สื่อในสังคมออนไลน์ที่ ในปัจจุบันนิยมใช้งานกันมากและมีการใช้งานใน
รูปแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งาน สามารถเข้าถึง Social Media ประเภทต่าง ๆ 
ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยผู้ใช้งานสามารถเข้ามา แบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสารต่างๆ ให้แก่กัน
ได้อย่างอิสระและสามารถโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกัน ได้อย่างทันทีทันใด 

Kova (2020) ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไว้อย่าง
น่าสนใจว่า หมายถึง  รูปแบบ ของการใช้เว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผู้ใช้งานใน
อินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ 

  Karen (2020)ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไว้อย่าง
น่าสนใจว่า เป็นการท ากิจการที่ได้เชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน ในบริการเครือข่าย
สังคมมักจะประกอบไปด้วย การแชท การส่งข้อความ อีเมล วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก 

 Epstein (2020) ได้อธิบายความหมายของ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ไว้อย่าง
น่าสนใจว่า  เป็นการกระท าของคนที่มีต่อสังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายในการ
ตอบสนองความต้องการทางสังคมที่มุ่งเน้น   ในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือ มีกิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บ และให้มีการตอบโต้กัน ระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 

จากค าอธิบายของนักวิจัยและนักวิชาการต่างๆ พบว่ามีความหมายคล้ายคลึงกัน ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงสรุปว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ลักษณะการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ระยะเวลาที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์  ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้  
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2) แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม  
             นักจิตวิทยาเชื่อว่าพฤติกรรมเป็นผลที่เกิดจากการท าปฏิกิริยาของมนุษย์หรืออินทรีย์  
(oganise) กับสิ่งแวดล้อม (environment) (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2538) พฤติกรรมของอินทรีย์ที่ได้
จากการท าปฏิกิริยากับสิ่งแวดล้อมนั้นจะมีผลออกมาในรูปแบบ ทั้งท่ีสังเกตได้ด้วยบุคคลอ่ืนและสังเกต
ไม่ได้ แต่สามารถจะวินิจฉัยว่ามีหรือไม่มี โดยใช้วิธีการหรือเครื่องมือทางด้านจิตวิทยา พฤติกรรม
ดังกล่าวมีส่วนประกอบอยู่ 2 ส่วนด้วยกัน คือ 

1. พฤติกรรมทางด้านพุทธิปัญญา (cognitive domain) พฤติกรรมด้านนี้เกี่ยวข้อง
กับความรู้ ความจ า ข้อเท็จจริงต่างๆ รวมทั้งการพัฒนาความสามารถและทักษะทางสติปัญญา การใช้
วิจารณญาณเพ่ือประกอบการตัดสินใจ พฤติกรรมด้านพุทธิปัญญาประกอบด้วยความสามารถในระดับ
ต่างๆ ดังนี้ 

1.1  ความรู้ (knowledge) ความรู้ในที่นี้เป็นพฤติกรรมขั้นต้น ซึ่งผู้เรียนเพียงแต่
จ าได้อาจจะโดยนึกได้หรือโดยการมองเห็น ได้ยินก็จ าได้ ความรู้ในขั้นนี้ ได้แก ่ความรู้เกี่ยวกับค าจ ากัด
ความ ความหมายข้อเท็จจริง ทฤษฎี กฎ โครงสร้าง วิธีแก้ปัญหา เป็นต้น 

1.2 ความเข้าใจ (comprehension) เมื่อบุคคลได้มีประสบการณ์กับข่าวสาร
หนึ่ง ๆอาจจะโดยการฟัง ได้อ่าน หรือได้เขียน เป็นที่คาดว่าบุคคลนั้นจะท าความเข้าใจกับข่าวสาร
นั้นๆ ความเข้าใจนี้อาจจะแสดงออกในรูปของทักษะ หรือความสามารถต่อไปนี้ 

1.2.1  การแปล (translation) หมายถึง ความสามารถในการเขียนบรรยาย
เกี่ยวกับเกี่ยวกับ ข่าวสารนั้นๆ โดยใช้ค าพูดของตนเองซึ่งอาจจะออกมาในรูปที่แตกต่างจากเดิมหรือ
ออกมาในภาษาอ่ืน แต่ความหมายยังเหมือนเดิม 

1.2.2  การให้ความหมาย (interpretation) หมายถึง การให้ความหมายต่อ
สิ่งต่างๆ หรือข่าวสารต่างๆ ซึ่งอาจออกมาในรูปความคิดเห็นหรือข้อสรุปตามที่บุคคลนั้นเข้าใจ 

1.2.3 การคาดคะเน (extrapolation) หมายถึง ความสามารถในการตั้ง
ความคาดหมาย หรือคาดหวังว่าอะไรจะเกิดขึ้น ซึ่งความสามารถนี้จะเกิดจากความเข้าใจสภาพการณ์
และแนวโน้มที่อธิบายไว้ในข่าวสารนั้นๆ 

1.3 การประยุกต์หรือการน าความรู้ไปใช้ (application) หมายถึง ในการน า
ความรู้ไปใช้เป็นพฤติกรรมขั้นหนึ่งในหมวดพุทธิปัญญาซึ่งจะต้องอาศัยความสามารถหรือทักษะด้าน
ความเข้าใจ การน าความรู้ไปใช้นี้อีกนัยหนึ่งก็คือ การแก้ปัญหานั่นเอง 

1.4  การวิเคราะห์ (analysis) ความสามารถในการวิเคราะห์เป็นขั้นหนึ่งของ
พฤติกรรมทางด้านพุทธิปัญญาซึ่งอาจแบ่งเป็นความสามารถข้ันย่อยๆ ได้ 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ  

ความสามารถในขั้นที่ 1 ผู้เรียนสามารถแยกแยะองค์ประกอบของปัญญาหรือ
สภาพการณ์ออกเป็นส่วนๆ เพ่ือท าความเข้าใจกับสัดส่วนต่างๆ ให้ละเอียด 
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ความสามารถในขั้นที่ 2 ผู้เรียนสามารถมองเห็นความสัมพันธ์อย่างแน่ชัดระหว่าง
ส่วนประกอบเหล่านั้น 

ความสามารถในขั้นที่  3 ผู้ เรียนสามารถมองหลักการผสมผสานระหว่าง
ส่วนประกอบที่รวมกันเป็นปัญหาหรือสภาพการณ์อย่างใดอย่างหนึ่ง 

ตัวอย่างความสามารถในการวิเคราะห์ปัญหาหรือสภาพการณ์ ได้แก่ 
(1) ความสามารถในการแยกแยะข้อเท็จจริง  (facts) ออกจากสมมติฐาน 

(hypothesis) 
(2) มองเห็นความเกี่ยวข้องหรือความสัมพันธ์ของความคิดต่างๆ ที่ประกอบเป็น

ปัญหาหรือสภาพการณ์นั้นๆ 
(3) มองเห็นความคิดหรือความเข้าใจที่ประกอบขึ้นเป็นปัญหาหรือสภาพการณ์

นั้นๆ 
  สรุปแล้วความสามารถในการวิ เคราะห์ ก็คือ  ความสามารถในการแยก
ส่วนประกอบย่อยๆ ของส่วนรวมออกเป็นส่วนๆ เพ่ือให้เข้าใจส่วนรวมได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 

1.5 การสังเคราะห์  (synthesis) หมายถึง ความสามารถในการน าเอาส่วน 
ประกอบย่อยๆ หลายๆ ส่วนมารวมกันเข้าเป็นส่วนรวมที่มีโครงสร้างที่แน่ชัด  โดยทั่วไปแล้ว
ความสามารถนี้จะเกี่ยวข้องกับการน าเอาประสบการณ์เก่ามารวมกับประสบการณ์ใหม่แล้วสร้างเป็น
แบบแผนหรือหลักส าหรับปฏิบัติขบวนการในการรวมกันของส่วนต่างๆ นั้นเป็นไปอย่างมีระเบียบแบบ
แผน ความสามารถในการสังเคราะห์นี้เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมทางพุทธิปัญญาที่ก่อให้เกิดความคิด
สร้างสรรค์หรือความคิดริเริ่มในตัวผู้เรียน ความสามารถในการสังเคราะห์นี้จะต้องอาศัยความสามารถ
ขั้นต่างๆ หลายขั้นดังกล่าวมาแล้ว คือความเข้าใจ การน าความรู้ไปใช้ และความสามารถในการ
วิเคราะห์ 

1.6  การประเมินผล (evaluation) ความสามารถในการประเมินผลนี้เกี่ยวข้อง
กับการให้ค่าต่อความรู้หรือข้อเท็จจริงต่างๆ ที่จะต้องใช้เกณฑ์หรือมาตรฐานอย่างใดอย่างหนึ่งเป็น
ส่วนประกอบในการประเมินผล มาตรฐานนี้อาจจะออกมาในรูปคุณภาพและปริมาณ และมาตรฐานที่
ใช้นี้อาจจะมาจากการที่บุคคลนั้นตั้งขึ้นเองหรือมาจากมาตรฐานที่มีอยู่แล้ว  ความสามารถในการ
ประเมินผลนอกจากจะเป็นความสามารถขั้นสุดท้ายของพฤติกรรมทางด้านพุทธิปัญญาแล้วยังเป็น
ตัวเชื่อมที่ส าคัญของพฤติกรรมทางด้านพุทธิปัญญากับพฤติกรรมทางด้านความรู้สึก (affective 
domain) ซึ่งจะกล่าวให้ละเอียดต่อไป ความสามารถในการประเมินผลนี้ ไม่จ าเป็นจะต้องเกิดขึ้นใน
ขั้นสุดท้ายเสมอไป แต่อาจจะอยู่ในขั้นของความสามารถหรือทักษะต่างๆ ดังได้ (กล่าวมาแล้ว ข้อ 1) 
ถึง 5) ข้างต้นจะเห็นว่าพฤติกรรมทางพุทธิปัญญา (cognitive domain) ตั้งแต ่ข้อ 2) ถึงข้อ 6) 
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               ดังกล่าวแล้ว เป็นพฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถหรือทักษะที่ต้องใช้สติปัญญา 
ซึ่งสลับซับซ้อนมากกว่าพฤติกรรมขั้นแรก  คือ ความรู้ (knowledge) ดังกล่าวไว้ในข้อ 1) และ
พฤติกรรมขั้นแรกนี้ จะเป็นส่วนประกอบในการสร้าง หรือก่อให้เกิดความสามารถหรือทักษะในขั้น
ต่อๆ ไป (เชิดชัย โชติสุทธิ์, 2543) 

2. พฤติกรรมด้านทัศนคติ  ค่านิยม ความรู้สึกความชอบ  (affective domain) 
พฤติกรรมด้านนี้หมายความถึง ความสนใจ ความรู้สึกท่าที ความชอบ ไม่ชอบ การให้คุณค่า           
การปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุงค่านิยมที่ยึดถืออยู่ พฤติกรรมด้านนี้ยากต่อการอธิบาย เพราะเกิดภายใน
จิตใจของบุคคล ซึ่งต้องใช้เครื่องมือพิเศษในการวัดพฤติกรรมเหล่านี้ เพราะความรู้สึกภายในของคน
นั้น ยากต่อการที่จะวัดจากพฤติกรรมที่แสดงออกมาภายนอกการเกิดพฤติกรรมด้านทัศนคติ         
แบ่งออกเป็นขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ (receiving) 
2.  การตอบสนอง (responding) 
3. การให้ค่า (valuing) 
4. การจัดกลุ่ม (organization) 
5. การแสดงคุณลักษณะตามค่านิยมที่ยึดถือ (characterization by value or 

value complex) เพ่ือให้เข้าใจส่วนประกอบของขั้นตอนของการเกิดพฤติกรรมทางด้านทัศนคติ
ความรู้สึกให้ชัดเจนยิ่งขึ้น จะขยายความของขั้นตอนต่างๆ ให้ชัดเจนดังต่อไปนี้ 

1. การรับหรือการใส่ใจ (receiving or attending) ขั้นของการรับหรือการใส่ใจ
นี้เป็นขั้นที่แสดงว่า บุคคลนั้นได้ถูกหรือมีภาวะจิตใจที่พร้อมที่จะรับสิ่งเร้านั้นหรือให้ความสนใจต่อสิ่ง
เร้านั้นการรับหรือการใส่ใจนี้ เป็นขั้นของสภาพจิตใจขั้นแรก ที่จะน าไปสู่สภาพจิตใจในขั้นต่อไป แต่
เนื่องจาก คนเรามีประสบการณ์เดิมซึ่งอาจจะได้จากการเรียนรู้ (ชนิดเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็
ได้) จากประสบการณ์เดิมนี้เองบุคคลนั้นอาจจะมีสภาพจิตใจขั้นของการรับหรือการใส่ใจพร้อมแล้ว
โดยไม่ต้องถูกกระตุ้นให้เกิดขึ้นก็ได้ ในขั้นของการรับนี้มีส่วนประกอบย่อย 3 ส่วน ซึ่งถือว่าเป็น
ส่วนประกอบที่จะเกิดต่อเนื่องกัน ส่วนประกอบย่อยมีดังนี้ 

1.1 ความตระหนัก (awareness) ความตระหนักนี้เกือบจะคล้ายพฤติกรรม
ขั้นแรกของพฤติกรรมด้านพุทธิปัญญา  (cognitive domain) คือความรู้ เกี่ยวกับข้อเท็จจริง 
(knowledge) ได้อธิบายมาแล้วแต่มีความแตกต่างตรงที่ว่าความตระหนักนี้ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการจ า
หรือความสามารถที่จะระลึกได้แต่ความตระหนัก หมายถึงการที่บุคคลได้ฉุกคิด หรือการเกิดขึ้นใน
ความรู้สึกว่า มีสิ่งหนึ่ง มีเหตุการณ์หนึ่งซึ่งการรู้สึกว่ามี หรือการได้ฉุดคิดถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นี้เป็น
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นในสภาวะของจิตใจ  แต่ไม่ได้แสดงว่าบุคคลนั้นสามารถจ าได้หรือระลึกได้ถึง
ลักษณะเฉพาะบางอย่างของสิ่งนั้น 
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1.2 ความยินดีหรือความเต็มใจที่จะรับ (willingness to receive) ในขณะที่
ผู้เรียนเกิดความพึงพอใจที่จะรับสิ่งที่มากระตุ้นความรู้สึกเอาไว้  เช่น การให้ความสนใจอย่างดีใน
ขณะที่ผู้อื่นก าลังพูด เป็นต้น  

1.3 การ เลื อกรับห รือการใส่ ใจ  (controlled or selected attention) 
สภาวะจิตใจในขั้นนี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากการเกิดขั้นที่ 1.1 และ 1.2 ดังกล่าวมาแล้ว เมื่อมีสิ่งเร้ามา
เร้าหรือมีสถานการณ์บางอย่างเกิดขึ้น บุคคลนั้นจะเลือกรับหรือเลือกใส่ใจเฉพาะสิ่งที่เขาชอบหรือ
สถานการณ์ที่เขาไม่ชอบพฤติกรรม พฤติกรรมในขั้นนี้อาจแสดงให้เห็นโดย “จากการฟังดนตรีบุคคล
นั้นสามารถบอกถึงความแตกต่างของอารมณ์ บอกความหมายแบอกได้ถึงเครื่องดนตรีชนิดต่างๆ ที่ใช้
ประกอบการขึ้นเป็นเสียงดนตรีนั้น” 

2. การตอบสนอง (responding) พฤติกรรมในขั้นนี้เกิดต่อเนื่องจากพฤติกรรมใน
ขั้นที่ 1 คือการรับหรือการให้ความสนใจต่อสถานการณ์หรือต่อสิ่งเร้าต่างๆ ในขั้นนี้บุคคลจะถูกจูงใจ
ให้เกิดความใส่ใจอย่างเต็มที่ซึ่งหมายความว่า บุคคลนั้นได้เกิดความรู้สึกผูกมัดตัวเองต่อสิ่งเร้าหรือ
สถานการณ์ที่มากระตุ้น ความรู้สึกผูกมัดนี้ยังเป็นเพียงความรู้สึกขั้นต้น จึงยืนยันไม่ได้แน่นอนว่าบุคคล
นั้นมี “ทัศนคติ” หรือ “ค่านิยม” ในทางใดทางหนึ่งต่อสถานการณ์หรือสิ่งเร้านั้นๆ ในขั้นนี้อาจกล่าว
ได้ว่าบุคคลเกิด “ความสนใจ” อย่างแท้จริง ซึ่งถ้าความสนใจเกิดขึ้นก็หมายความว่า ผู้เรียนได้มีส่วน
เกี่ยวข้องหรือมีความรู้สึกผูกมัดกับวัตถุสิ่งของสถานการณ์หรือ  ปรากฏการณ์ใดปรากฏการณ์หนึ่ง     
ซึ่งจะท าให้บุคคลนั้นพยายามท าปฏิกิริยาตอบสนองบางอย่างหรือได้รับความพึงพอใจจากการมีส่วน
ร่วมหรือจากการท ากิจกรรมนั้น พฤติกรรมขั้นการตอบสนองนี้มี ส่วนประกอบย่อย 3 ส่วนประกอบ 
คือ 

2.1 การยินยอมในการตอบสนอง (acquiescence in responding) ในขั้นนี้
อาจใช้ค าว่า “เชื่อฟัง” แทนพฤติกรรมที่แสดงว่ามีการยินยอมในการตอบสนองแต่การท าปฏิกิริยา
ตอบนองของบุคคลในขั้นนี้ไม่ได้แสดงว่าเขายอมรับถึงความจ าเป็นหรือประโยชน์จากการท าปฏิกิริยา
นั้นๆ ตัวอย่างของพฤติกรมในขั้นนี้ ได้แก่ การยินดีที่จะปฏิบัติตามกฎหมายทางด้านสุขภาพอนามัย 
เชื่อฟังกฎเกณฑ์การเล่นต่างๆ 

2.2 ความเต็มใจที่จะตอบสนอง (willingness to respond) ในขั้นนี้บุคคล
เกิดความรู้สึกผูกมัดที่จะท าปฏิกิริยาบางอย่างซึ่งไม่ใช่เพียงเพ่ือจะหลีกเลี่ยงจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจหรือ
หลีกเลี่ยงการลงโทษ แต่จะเนื่องมาจากความเต็มใจของบุคคลนั้นจริงๆ อาจจะกล่าวได้ว่าบุคคลนั้น
เกิดความสมัครใจที่จะกระท าซึ่งเป็นผลมาจากการเลือกของบุคคลนั้นเอง ตัวอย่างของพฤติกรรมในขั้น
นี้ได้แก่ การยอมรับความรับผิดชอบในอันที่จะปรับปรุงสุขภาพของตนเองและความรับผิดชอบต่อ
สุขภาพอนามัยของบุคคลอื่น 
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2.3 ความพอใจในการตอบสนอง (satisfaction in respons) พฤติกรรมขั้นนี้
สืบเนื่องมาจากการเต็มใจที่จะตอบสนองเมื่อบุคคลท าปฏิกิริยาบางอย่างไปแล้ว  บุคคลนั้นเกิด
ความรู้สึกพอใจ ซึ่งเป็นสภาวะทาอารมณ์ของบุคคล อาจจะออกมาในรูปความพอใจความสนุกสนาน 
เป็นต้น ตัวอย่างพฤติกรรมในขันนี้ได้แก่ การเกิดความรู้สึกยินดีในการอ่านหนังสือเกิดความรู้สึกพอใจ
ในการได้สนทนากับบุคคลอื่น เป็นต้น 

3.   การให้ค่าหรือการเกิดค่านิยม (valuing) ค าว่า “ค่านิยม” นี้มักจะถูกใช้บ่อยๆ 
ในการเขียนวัตถุประสงค์ทางการศึกษาซึ่งการที่เราให้ค่านิยมต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด  ภาวการณ์ใดภาวการณ์
หนึ่ง นั้น หมายถึงว่า สิ่งนั้นหรือาวะการณ์นั้นมีคุณค่าต่อตัวเรา การให้ค่านี้เกิดจากประสบการณ์และ
การประเมินค่าของบุคคลนั้นเองและขณะเดียวกันก็เป็นผลจากสังคมด้วยส่วนหนึ่ง  พฤติกรรมขั้นนี้
อาจจะอธิบายให้ชัดเจนโดยใช้ค าว่า “ความเชื่อ” หรือ “ทัศนคติ” ในขั้นนี้บุคคลกระท าปฏิกิริยาหรือ
พฤติกรรมซึ่งแสดงว่าเขายอมรับหรือรับรู้ว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่มีคุณค่าส าหรับตัวเขา หรือแสดงว่าเขามี
ค่านิยมอย่างใดอย่างหนึ่งในขั้นนี้เราจะไม่พิจารณาถึงความสัมพันธ์ของค่านิยมต่างๆ  แต่จะพิจารณา
เฉพาะถึงขบวนการยอมรับในตัวบุคคลเกี่ยวกับสิ่งที่เขาเกิดความตระหนักให้อยู่ในภาวะที่เขาสามารถ
บังคับได้ หรือเป็นสิ่งที่เป็นของเขาอย่างแท้จริง พฤติกรรมขั้นนี้ส่วนมากมักจะใช้ค าว่า “ทัศนคติ” และ 
“ค่านิยม” 

4.  การจัดกลุ่ ม  (organization) เมื่ อบุคคลเกิดค่ านิ ยมต่ างๆ  ขึ้นแล้ ว  ซึ่ ง
หมายความว่า ค่านิยมที่เขามีนั้นจะมีหลายชนิดจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องจัดระบบของค่านิยมต่างๆ 
ให้ เข้ากลุ่มโดยพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมเหล่านั้น  การจัดกลุ่มค่านี้  แบ่งเป็น
ส่วนประกอบดังนี้ 

4.1 การจัดกลุ่มค่านิยม พฤติกรรมในขั้นนี้จะเป็นส่วนที่เกิดเพ่ิมเติมของขั้นที่ 
3 (การให้ค่า) บุคคลจะสามารถมองเห็นว่าสิ่งที่เขาให้ค่าใหม่นี้มีส่วนสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับค่านิยมที่เขามี
อยู่เดิม หรือที่ก าลังจะมีต่อไปอย่างไรบ้าง การเกิดความคิดนี้อาจจะออกมาในลักษณะเป็นนามธรรม
หรือออกมาในรูปสัญลักษณ์ก็ได้ตัวอย่างพฤติกรรมในขั้นนี้  ได้แก่ การพยายามที่แสดงให้เห็นถึง
ลักษณะของสิ่งของบางอย่างซึ่งเก่ียวข้องกับศิลปะที่เขานิยมชมชอบ 

4.2 การจัดระบบของค่านิยม ในขั้นนี้บุคคลจะน าค่านิยมต่างๆ ที่เขามีอยู่มา
จัดระบบ อาจเป็นการเรียงล าดับ โดยพิจารณาถึงความสัมพันธ์ขอค่านิยมเหล่านั้น ซึ่งจะเป็นที่มาของ
การก าหนดปรัชญาของชีวิตของบุคคลนั้นหรืออาจจะออกมาในรูปแบบสังเคราะห์  ค่านิยมต่างๆ และ
จากการสังเคราะห์นี้บุคคลนั้นก็จะได้ค่านิยมใหม่ส าหรับตัวเองขึ้นมา ตัวอย่างพฤติกรรมในขั้นนี้ ได้แก่ 
การวางแผนเกี่ยวกับการพักผ่อนของตนเอง เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการปฏิบัติและให้เกิดความสมดุลกับ
กิจกรรมอื่นๆ ที่ม ี(ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2538, เชิดชัย โชติสุทธิ์, 2543) 
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5.  การแสดงลักษณะตามค่านิยมที่ยึดถือ  (characterization by a value 
orvalue complex) พฤติกรรมนี้ถือว่าเป็นส่วนประกอบหนึ่งของกระบวนการซึมซับ  ในขั้นนี้ 
“ค่านิยม” ต่างๆ จะอยู่ในส่วนประกอบของค่านิยมต่างๆ ของบุคคลเพราะถือว่าบุคคลมีค่านิยมหลาย
ชนิด และบุคคลก็จัดอันดับค่านิยมเหล่านั้น อาจเรียงล าดับจากท่ีดีสุดถึงดีน้อยสุดที่เราเรียกว่า “ล าดับ
ค่านิยม” ค่านิยมเหล่านี้จะเป็นตัวควบคุมพฤติกรรมของบุคคล เชื่อกันว่าบุคคลจะแสดงปฏิกิริยาหรือ
พฤติกรรมต่างๆ โดยมีผลจากค่านิยมที่เขามีหรือรับเอาไว้พฤติกรรมในข้ันนี้มีส่วนประกอบสองส่วนคือ 

1.1 การวางหลักทั่วไป (generalized set) พฤติกรรมในขั้นนี้แสดงให้เห็นถึง
ความพร้อมที่จะปฏิบัติสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง อาจเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวแต่
เป็นสิ่งที่จะเป็นแนวทางของการปฏิบัติบางอย่างหลักทั่วไปที่จะเกิดขึ้นนี้จะปรากฏฐานของบุคคลใน
การที่จะแก้ไข หรือควบคุมปัญหาต่างๆ ในสิ่งแวดล้อม ที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคลนั้น และเป็นรากฐานให้
เกิดการปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างของพฤติกรรมในขั้นนี้ได้แก่ ความพร้อมที่จะปรับปรุง
แก้ไขกฎเกณฑ์ต่างๆ และเปลี่ยนแปลงการปฏิบัติบางอย่างตามข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น (ประภาเพ็ญ 
สุวรรณ, 2538) 

1.2 การแสดงลักษณะ (characterization) พฤติกรรมในขั้นนี้เป็นพฤติกรรม
ขั้นสูงสุดของกระบวนการซึมซับ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงหรือสังเกตได้โดยบุคคลอ่ืน การแสดงลักษณะนี้จะ
เป็นสิ่งที่ค่อนข้างถาวร ซึ่งสืบเนื่องมาจากค่านิยมที่บุคคลนั้นยึดมั่นอยู่พฤติกรรมในขั้นนี้อาจจะแสดงให้
เห็นโดยผู้เรียนผ่านกระบวนการเรียนรู้ ตัวอย่างพฤติกรรมในขั้นนี้ ได้แก่ การสร้างปรัชญาชีวิต ส าหรับ
ตัวเอง การคิดกฎต่างๆ ในการปฏิบัติตนโดยพิจารณาถึงเหตุผลทางด้านศีลธรรมจรรยา และด้านหลัก
ประชาธิปไตย 

1.3 พฤติกรรมด้านการปฏิบัติ (psychomotor domain) พฤติกรรมด้านนี้
เป็นการใช้ความสามารถที่แสดงออกทางร่างกาย ซึ่งรวมทั้งการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมที่แสดงออกและ
สังเกตได้ในสถานการณ์หนึ่งๆ หรืออาจจะเป็นพฤติกรรมที่ล่าช้า คือบุคคลไม่ได้ปฏิบัติหน้าที่แต่
คาดคะเนว่าอาจจะปฏิบัติในโอกาสต่อไป พฤติกรรมการแสดงออกนี้เป็นพฤติกรรมขั้นสุดท้ายที่เป็น
เป้าหมายของการศึกษา ที่จะต้องอาศัยพฤติกรรมระดับต่างๆ ที่ได้กล่าวมาแล้วเป็น ส่วนประกอบ 
พฤติกรรมด้านนี้เมื่อแสดงออกมาจะสามารถประเมินได้ง่าย แต่กระบวนการจะก่อให้เกิดพฤติกรรมนี้ 
ต้องอาศัยระยะเวลา และการตัดสินใจหลายขั้นตอน (เชิดชัย โชติสุทธิ์, 2543) 
 
2.2  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ได้มีนักวิจัย และนักวิชาการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ให้ความหมายของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ไว้มากมายหลายท่านด้วยกัน แต่มีท่ีน่าสนใจ ดังนี้ 
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 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บ
พ้ืนฐานในการบริการที่จะให้แต่ละบุคคลสามารถสร้างเครือข่ายอย่างเป็นระบบทั้งระดับ เล็กหรือ ใหญ่
ในสังคม มีการสร้างบัญชีรายชื่อผู้ติดต่อที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือสิ่งที่สนใจ  เหมือนกัน
ได้โดยผ่านการติดต่อกันเป็นเครือข่าย 
              สิตา โพธิพิพิธ (2556) ได้อธิบายค าว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเว็บไซด์ประเภทชุมชน
ออนไลน์ที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นที่ชุมนุมของกลุ่มคนที่มี  ความสนใจหรือความต้องการคล้าย ๆ กัน 
ผู้ใช้บริการให้ข้อมูลประวัติส่วนตัว (Profile) ของตนเอง หรือจะร่วมกับผู้ใช้บริการคนอ่ืนสร้าง “กลุ่ม” 
ของตนเองได้ ชุมชนออนไลน์ลักษณะนี้มีนโยบายความ เป็นส่วนตัวที่เคร่งครัดที่ชัดเจน ผู้ใช้บริการ
สามารถก าหนดได้ว่าจะให้สมาชิกคนใดเข้ามาดูประวัติ ส่วนตัวหรือติดต่อตนได้   
 น้ าทิพย์ วิภาวิน (2558) สรุปความหมาย เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking 
Services: SNS) ว่าเป็นแพลตฟอร์มที่ให้บริการ ออนไลน์ที่เน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นความสนใจ 
ร่วมกันเกี่ยวกับกิจกรรม เหตุการณ์ เรื่องราว ภาพ เพ่ือสร้าง เครือข่ายสังคม (Social Networks) 
หรือความสัมพันธ์ในสังคม (Social Relation) ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ เครือข่ายสังคม 
ออนไลน์เป็นบริการสารสนเทศบนเว็บที่อนุญาตให้แต่ละคนสร้างโปรไฟล์ของตนเอง สร้างรายชื่อของ  
สมาชิกในกลุ่มเพ่ือสร้างชุมชนออนไลน์ที่เชื่อมโยงกันแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันภายในระบบ  
ตัวอย่างบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเช่น email, Google, Facebook, Web 
Blog, Twitter, LinkedIn, Instragram และอ่ืนๆ ดังนั้นสังคมปัจจุบันจึงมีเครือข่ายสังคมที่เชื่อมโยง 
ข้อมูลกันในสังคมเครือข่าย โดยมีบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางเทคโนโลยี  
             จากค าอธิบายของนักวิจัยและนักวิชาการต่างๆ พบว่ามีความหมายคล้ายคลึงกัน ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงสรุปว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคม มีการท ากิจกรรม
ร่วมกันบนอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์ มีการแผ่ขยายออกไปเรื่อยๆ เป็นรูปแบบของการ
สื่อสารข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต ท าให้เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเป็นสังคม ขึ้นมาการสร้าง
ชุมชนใหม่บนอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือสาคัญในการติดต่อสื่อสาร สามารถท ากิจกรรมต่างๆ ทั้งเพ่ือ
การศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ยังได้มีการแบ่งตามวัตถุประสงค์เป้าหมายการใช้งาน คุณลักษณะ 
ของการให้บริการตามเว็บไซต์ ได้เป็น 7 ประเภท (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล, 2556) ได้แก่ 

(1) สร้างและประกาศตัวตน (Identity Network)  
 เป็นการที่ให้ผู้เข้าใช้งานได้มีพ้ืนที่ใน การสร้างตัวตนขึ้นมาบนเว็บไซต์ เป็นการเผยแพร่
เรื่องราวของผู้ใช้งานผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดย ลักษณะของการเผยแพร่มีทั้ง รูปภาพ วิดีโอ การเขียน
ข้อความลงในบล็อก และยังสามารถที่จะหา เพ่ือนใหม่ หรือหาเพ่ือนเก่า คนรู้จักที่ห่างหายไป มีการ
เขียนบทความได้อิสระ โดยมี 2 รูปแบบ ได้แก่  
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1.1)  Blog บล็อก เป็นชื่อเรียกสั้น ๆ ของ Weblog ซึ่งมาจากค าว่า “Web” รวมกับ
ค าว่า “Log” ที่เป็นเสมือนบันทึกหรือรายละเอียดข้อมูลที่เก็บไว้ ดังนั้นบล็อกจึงเป็นโปรแกรม 
ประยุกต์บนเว็บที่ใช้เก็บบันทึกเรื่องราว หรือเนื้อหาที่เขียนไว้โดยเจ้าของเขียนแสดงความรู้สึกนึกคิด  
ต่างๆ โดยทั่วไปจะมีผู้ที่ท าหน้าที่หลักที่เรียกว่า “Blogger” เขียนบันทึกหรือเล่าเหตุการณ์ที่อยากให้ 
คนอ่านได้รับรู้ หรือเป็นการเสนอมุมมองและแนวความคิดของตนเองใส่เข้าไปในบล็อกนั้น 

1.2)  ไมโครบล็อก (Micro Blog) มีลักษณะเด่นโดยการให้ผู้ใช้โพสต์ข้อความ จ านวน
สั้น ๆ ผ่านเว็บผู้ให้บริการ และสามารถก าหนดให้ส่งข้อความนั้นๆ ไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ เช่น 
Twitter, Facebook เป็นต้น 

(2)  สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network)  
           เป็นสังคมส าหรับผู้ใช้ที่ต้องการ แสดงออกและน าเสนอผลงานของตัวเองได้จากทั่วทุกมุม
โลก จึงมีเว็บไซต์ที่ให้บริการพ้ืนที่เสมือนเป็น แกลเลอรี่ (Gallery) ที่ใช้จัดโชว์ผลงานของตัวเองไม่ว่า
จะเป็นวิดีโอ รูปภาพ เพลง อีกทั้งยังมี จุดประสงค์หลักเพ่ือแชร์เนื้อหาระหว่างผู้ใช้เว็บที่ใช้ฝากหรือ
แบ่งปัน โดยใช้วิธีเดียวกันแบบเว็บฝาก ภาพ แต่เว็บนี้เน้นเฉพาะไฟล์ที่เป็นมัลติมีเดีย ซึ่งผู้ให้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทนี้ ได้แก่  YouTube, Flickr, Multiply, Photobucket, Imeem 
และ Slideshare เป็นต้น 
         (3)  ความสนใจตรงกัน (Passion Network)  
        ท าหน้าที่เก็บในสิ่งที่ชอบไว้บนเครือข่าย เป็นการสร้างที่คั่นหนังสือออนไลน์ (Online 
Bookmarking) มีแนวคิดเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเก็บหน้าเว็บ เพจที่คั่นไว้ในเครื่องคนเดียวก็น ามาเก็บไว้
บนเว็บไซต์ได้เพ่ือที่จะได้เป็นการแบ่งปันให้กับคนที่มี ความชอบในเรื่องเดียวกัน สามารถใช้เป็นแหล่ง
อ้างอิงในการเข้าไปหาข้อมูลได้ และนอกจากนี้ยังสามารถโหวตเพ่ือให้คะแนนกับที่ค่ันหนังสือออนไลน์
ที่ผู้ใช้คิดว่ามีประโยชน์และเป็นที่นิยม ซึ่งผู้  ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ Digg, Zickr, 
Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นต้น 

(4) เวทีท างานร่วมกัน (Collaboration Network)  
 เป็นที่ที่ต้องการความคิด ความรู้ และการต่อยอดจากผู้ใช้ที่มีความรู้ เพ่ือให้ความรู้ที่ได้มี
การปรับปรุงอย่างต่อเนื่องและเกิดการพัฒนาในที่สุด ซึ่งหากลองมองจากแรงจูงใจที่เกิดขึ้นแล้ว คนที่
เข้ามาในสังคมนี้มักจะเป็นคนที่มีความภูมิใจที่ได้เผยแพร่สิ่งทีตนเองรู้ และท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม
เพ่ือรวบรวมข้อมูลความรู้ในเรื่องต่างๆ ใน ลักษณะเนื้อหา ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ประวัติศาสตร์ สินค้า
หรือบริการ โดยส่วนใหญ่มักเป็น นักวิชาการหรือผู้เชี่ยวชาญ ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ลักษณะเวทีท างานร่วมกัน ใน ลักษณะเวทีท างานร่วมกัน เช่น Wikipedia, Google earth และ 
Google Maps เป็นต้น 
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(5)  ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality)  
มีลักษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online Games) ซึ่งเป็นเว็บที่นิยมมากเพราะเป็นแหล่ง

รวบรวมเกมไว้มากมาย มีลักษณะเป็นวิดีโอเกมที่ผู้ใช้  สามารถเล่นบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกม
ออนไลน์นี้มีลักษณะเป็นเกม 3 มิติที่ผู้ใช้น าเสนอตัวตนตาม บทบาทในเกม ผู้เล่นสามารถติดต่อ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอ่ืนๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง สร้างความรู้สึกสนุกเหมือนได้มี
สังคมของผู้เล่นที่ชอบในแบบเดียวกัน อีกทั้งยังมีกราฟิกที่สวยงาม  ดึงดูดความสนใจและมีกิจกรรม
ต่างๆ ให้ผู้ เล่นรู้สึกบัน เทิ ง เช่น Second Life, Audition, Ragnarok, Pangya และ World of 
Warcraft เป็นต้น 
 (6)  เครือข่ายเพ่ือการประกอบอาชีพ (Professional Network)  
 เพ่ือการงาน โดยจะเป็นการน าประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในการเผยแพร่
ประวัติผลงานของตนเอง และ สร้างเครือข่ายเข้ากับผู้อ่ืน นอกจากนี้บริษัทที่ต้องการคนมาร่วมงาน 
สามารถเข้ามาหาจากประวัติของ ผู้ใช้ที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้ได้ ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทนี้ได้แก่ Linked in เป็นต้น 
 (7)  เครือข่ายทีเชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P)  

เป็นการเชื่อมต่อกัน ระหว่างเครื่องผู้ใช้ด้วยกันโดยตรง จึงท าให้เกิดการสื่อสารหรือแบ่งปัน
ข้อมูลต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว และตรงถึงผู้ใช้ทันที ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทนี้
ได้แก่ Skype และ BitTorrent เป็นต้น 
             ทั้ งนั้นการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับผู้ที่ ใช้ว่าใช้ด้วยจุดประสงค์ใด            
ทั้ง 7 ประเภทที่กล่าวถึงนี้ เป็นการแบ่งตามลักษณะของการให้บริการของเว็บไซต์ต่างๆ โดยปัจจุบันมี
ความ สะดวกในการใช้งานทั้งใช้งานบนคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศัพท์มือถือย่างสมาร์ทโฟน มีการ
สร้าง เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นขึ้นมามากมายให้เลือกใช้งาน ทั้งการติดต่อสื่อสาร การเดินทาง 
แนะน า สถานที่ท่องเที่ยว ฟังเพลง ดูหนัง แชร์ข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น 
 นอกจากนี้ Kagan & Segal,(1992) ได้อธิบายไว้อย่างน่าสนใจว่า พฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) ช่องทางการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(7) เครือขา่ยสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ ของ Kagan&Segal (1992) มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  
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2.3  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
1. ความหมายของ การตัดสินใจซื้อ 

           ได้มีนักวิจัย และนักวิชาการทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ให้ความหมายของการ
ตัดสินใจซื้อไว้มากมายหลายท่านด้วยกัน แต่มีท่ีน่าสนใจ ดังนี้ 
             ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)  ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างน่าสนใจว่า 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือ
บริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2552)  ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างน่าสนใจว่า 
หมายถึงการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใด จะผ่านกระบวนการของการเกี่ยวข้องกับสินค้าที่ซื้อมา
ก่อน ไม่ว่าเป็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการที่ผู้บริโภค
เกี่ยวข้องกับสินค้าได้รับผลมาจากสองกลุ่มของปัจจัย กลุ่มแรกได้แก่ปัจจัยทางจิตวิทยาของแต่ละ
บุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติอ่ืนๆ กลุ่มที่สอง ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม เช่น
วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 
 ศุภร เสรีรัตน์  (2550) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างน่าสนใจว่า 
หมายถึง การเลือกที่จะกระทาการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 
 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างน่าสนใจว่า 
หมายถึง  การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อย่างที่มีอยู่ 
             กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2546) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างน่าสนใจว่า 
หมายถึง  กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 
ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา 
             จากค าอธิบายของนักวิจัยและนักวิชาการต่างๆ พบว่ามีความหมายคล้ายคลึงกัน ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงสรุปว่า การจัดสินใจซิ้อ หมายถึง กระบวนการตัดตัวเลือกการซื้อ สินค้าหรือรับบริการ ซึ่งอาจ
มีหลายตัวเลือก ให้คงเหลือเฉพาะสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับ ความต้องการในสถานการณ์นั้นๆ 

2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
              บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต (2548) ได้อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่ มใดกลุ่มหนึ่ง 
ประกอบด้วย ขั้นตอนส าคัญเรียงล าดับก้อนหลัง คือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)  
2. การค้นหาข้อมูล (Search)  
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3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives)  
4. การซื้อ (Purchase) 
5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation)  

              การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะท าให้กิจการได้ทราบถึงพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอนดังกล่าวข้างต้น ซึ่งผู้บริหารสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนั้น ไปใช้เป็น 
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และแผนงานทางการตลาดที่เหมาะสม อันจะน าไปสู่ก ารด าเนิน 
กิจกรรมทางการตลาดของกิจการอย่างถูกต้องและได้ผลต่อไป โดยในที่นี้จะหมายถึง กิจกรรมทาง  
การตลาด ที่ด าเนินไปอย่างถูกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ถูกเวลาหรือทันเวลา และสามารถเอาชนะคู่ 
แข่งขันได้ด้วยการท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ที่กิจการผลิตจ าหน่ายและพอใจที่จะซื้อสินค้า 
นั้นซ้ าอีกในคราวต่อๆ ไป ซึ่งอาจรวมถึงการแนะน าให้บุคคลอ่ืนเห็นด้วยกับการซื้อและการใช้สินค้านั้น 
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อดังกล่าวเกิดขึ้น เนื่องจาก  
ผู้ซื้อแต่ละคนมีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามในทางปฏิบัติกลยุทธ์และแผนงาน      
จะถูกจัดให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่ละกลุ่มแทนที่จะเป็นแต่ละคนโดยที่กลุ่มเป้าหมาย
หนึ่งจะประกอบขึ้นด้วยผู้ซื้อที่มีพฤติกรรมในการซื้อที่ใกล้เคียงกับจ านวนหนึ่ง พฤติกรรมในการซื้อที่ 
แตกต่างกันเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ทั้งจากภายนอกและภายในตัวของผู้บริโภคเอง เช่น การมี 
วัฒนธรรม ขั้นของสังคม ความเชื่อ และทัศนคติที่แตกต่างกัน เป็นต้น ปัจจัยต่างๆเหล่านี้ นอกจากจะ
มีผลต่อการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคแล้ว ยังมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้ออีกด้วย การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ (บุญเกียรติ ชีวตระกูล
จิต, 2548) ได้แก่ 

1. การซื้อที่ไม่เคยซื้อมาก่อน หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ที่ยังไม่เคย
ซื้อมาก่อน รวมทั้งที่เคยซื้อแต่ใช้แล้วไม่พอใจ  

2.  การซื้อซ้ า   หมายถึง การตัดสินใจซื้อหรือบริการที่เคยซื้อแล้ว และรู้สึกพึงพอใจใน
ผลท าได้รับจากการที่ได้ใช้สินค้านั้น ส าหรับการซื้อที่ไม่เคยซื้อมาก่อน ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการ
แก้ปัญหา (The General Problem Solving Process) มาเป็นแนวทางหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ     
คุณค่าที่ผู้บริโภคมองการซื้อสินค้า หรือบริการว่า เป็นการซื้อหน้าที่อันหนึ่งไปเพ่ือแก้ปัญหาที่ตนก าลัง
ประสบอยู่ การตัดสินใจซื้อลักษณะ นี้ยังครอบคลุมสินค้าที่เคยซื้อแต่ใช้แล้วไม่พอใจ ซึ่งผู้บริโภค
จะต้องใช้กระบวนการแก้ปัญหามา ประกอบการตัดสินใจซื้ออีกครั้งหนึ่งเช่นเดียวกัน ส่วนการซื้อซ้ า
ผู้บริโภคจะใช้ความคุ้นเคย เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเคยซื้อ สินค้าหรือบริการนั้นไปใช้
อย่างได้ผลหลายครั้งแล้ว ผู้บริโภคจึงไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเสียเวลาไป กับขั้นตอนต่างๆ ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เช่นเดียวกับการซื้อในลักษณะที่หนึ่งแม้สินค้าหรือ บริการที่ซื้อนั้นจะมีอีก
หลายตราให้เลือก หรือเป็นสินค้าประเภทที่หากตัดสินใจซื้อผิดพลาดไป ก็จะมี ผลเสียหายเกิดขึ้นค้อน
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ข้างมากก็ตาม นอกจากนี้ลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ยังสามารถแบ่งได้เป็นกรณีย่อยๆ ไดอี้ก 
ดังตอ่ไปนี้  

1. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ผู้บริโภค ใช้กระบวนการแก้ปัญหาการตัดสินใจซื้อที่มี 
กระบวนการซับซ้อน (Extended Problem Solving - EPS) การซื้อลักษณะนี้มักเกิดกับการซื้อ 
สินค้า หรือบริการที่มีราคาแพง ซึ่งผู้ซื้อต้องระมัดระวังไม่ให้มีความผิดพลาดเกิดขึ้น อย่างไรก็ตามมี 
เงื่อนไขอยู่ 3 ประการ ที่ท าให้ผู้ซื้อมักจะตอ้งใช้เวลาในการตัดสินใจนานเป็นพิเศษนั้น คือ 

1.1 การมีทางเลือกมากในตัวสินค้าหรือบริการที่จะซื้อ  
1.2 การมีเวลามากพอในการหาข้อมูล  
1.3 มีผลเสียหายเกิดขึ้นมากหากตัดสินใจซื้อผิดการตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการ

ไม่ซับซ้อน (Limited Problem Solving - LPS)    การซื้อ ลักษณะนี้เกิดขึ้นเมื่อสินค้าหรือบริการที่
จะซื้อมีราคาถูก หรือสินค้าที่วางจ า หน่ายในท้องตลาดมี คุณลักษณะที่คล้ายคลึงกัน เป็นเหตุให้ผู้ซื้อ
ไม่ต้องใช้เวลามากในการตัดสินใจซื้อ เช่น ผงซักฟอก หรือ กระดาษช าระ เป็นต้น  
               การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทนี้ผู้ซื้อมักจะเลือกทางเลือกที่ต่อรองราคาไว้ต่ าสุด เป็น
เกณฑ์ในการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการซับซ้อนน้อยที่สุด ก็คือ การซื้อในลักษณะที่ผู้ซื้อ
ไม่ได้วางแผน ไว้ล่วงหน้า ซึ่งมักเกิดจากการจ่ายข้าวของในตลาดสด หรือซุปเปอร์มาร์เกตความ
ต้องการซื้อจะเกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อได้เห็นสินค้านั้นวางอยู่ตรงหน้า และตัดสินใจซื้อในฉับพลันอาจเพียง
เพ่ือทดลองดู ทั้งนี้เพราะ สินค้านั้นมีราคาไม่แพงมากจนเกินไป การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เคยซื้อแต่ใช้
แล้วไม่พอใจ (Repeated Problem Solving - RPS) การซื้อในลักษณะนี้ เกิดขึ้น เมื่อผู้ ซ้ือพบว่า 
สินค้าหรือบริการที่ตนซื้อไป ให้ผลไม่เป็นที่พอใจ กรณีเช่นนี้ ผู้ซื้อจะใช้กระบวนการแก้ปัญหากับ
ทางเลือกอ่ืนที่มีอยู่ ซึ่งอาจเป็น กระบวนการที่ซับซ้อน (EPS) หรือไม่ซับซ้อน (LPS) ก็ได้ ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของสินค้าหรือบริการที่จะ ข้อเป็นส าคัญ  

2. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ผู้บริโภคใช้ความคุ้นเคยเป็นแนวทางในการซื้อนั้นอาจ 
แบง่ย่อยไดเ้ป็น 2 ลักษณะ คือ  

2.1 การซื้อซ้ า ด้วยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อเคย
ซื้อสินค้าหรือ บริการนั้นไปใช้อย่างได้ผลหลายครั้งแล้ว โดยมากมักจะเกิดกับสินค้าประเภท High 
Involvement Product ซึ่งในครั้งแรกผู้ซื้อจะใช้กระบวนการแก้ปัญหาแบบซับซ้อน (EPS) เป็น
แนวทางในการ ตัดสินใจซื้อ เมื่อพบว่าทางเลือกนั้นให้ผลเป็นที่น่าสนใจก็จะหวนกลับไปซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นอีก เมื่อมีความต้องการเกิดขึ้นในคราวต่อไป โดยไม่ต้องเสียเวลาไปกับกระบวนการเสาะ
แสวงหาขอ้มูลและ การเปรียบเทียบทางเลือกเพ่ือตัดสินใจอีกแต่อย่างใด 

2.2 การซื้อซ้ า  ตามแรงเฉื่อย (Inertia) เป็นพฤติกรรม การซื้อที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อ
สินค้านั้นซ้ าเนื่องจากความภักดีในตัวสินค้า หากเนื่องจากไม่มีเหตุผลใดที่ จะต้องเปลี่ยนไปใช้สินค้า
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ตราอ่ืน โดยมากมักจะเกิดกับสินค้าประเภท Low Involvement Product เช่น ผงซักฟอกหรือ
กระดาษช าระ ซึ่งสินค้าประเภทนี้มักมีความแตกต่างกันในคุณลักษณะของตัว สินค้าน้อยมากหรือแทบ
ไม่มีเลย โดยทั่วไปเมื่อสินค้าอีกตัวหนึ่งลดราคาลงผู้บริโภคก็มักจะหันไปเลือก ซื้อตัวนั้นแทน         
(บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต, 2548)  
                          ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะ
เป็น กระบวนการที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีได้กล่าวมา จะเป็นสิ่งที่
มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค (Consumer Decision-Marketing Process)         
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค จะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน เช่น 
ความหิวหรือ อาจเป็นความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกที่มากระตุ้น ให้ตระหนักถึงความ
ต้องการดังกล่าว เช่น ได้เห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินค้าแล้วเกิดความต้องการขึ้น แต่อาจเกิดความ
ขัดแย้งขึ้นไดภ้ายใน ครอบครัวเนื่องจากเงินมจี ากัด  

2. การค้นหาข้อมูล (Search) เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว เขาจะ
ค้นหาวิธีการ ที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึ้นโดย
สัญชาตญาณอย่าง รวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล การที่บุคคล
จะมีการค้นหาข้อมูล มากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการคือ             

2.1 จ านวนขอ้มูลที่จะหาได้ 
2.2 ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูล 
2.3 ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล เช่น ผู้ที่ต้องการซื้อ 

โทรศัพท์มือถือก็จะหาข้อมูลเกี่ยวกับรุ่น ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขาย จาก 
แหล่งตา่งๆ  

3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจาก
ขั้นตอนของการ ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท า
การตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์
การพิจารณาเป็น เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น 
หรือเป็นเรื่องของ ความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบหรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ที่
ก าหนดจะท าให้ ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ ถ้าทางเลือกที่ได้มีเพียงทางเลือกเดียวการ
ประเมินผลก็ท าได้ง่าย แต่บางครั้งทางเลือกที่ได้มีหลายแบบ ฉะนั้นผู้บริโภคต้องพิจารณาเลือก
ทางเลือกที่ก่อให้เกิด ความพอใจมากที่สุด ดังนั้นผู้ศึกษาส่วนใหญ่ จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่
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ผู้บริโภคใช้ส าหรับการ ประเมินผลทางเลือกต่างๆ เช่น หลังจากที่ผู้ที่ต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือได้
ข้อมลูต่างๆ มาแล้วก็จะ น ามาพิจารณาโดยใช้เกณฑ์ท่ีกลา่วไปแล้วเพ่ือเลือกซื้อเพียงยี่ห้อเดียว เป็นต้น  

4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้ว ก็มาถึงขั้นที่จะต้อง
ตัดสินใจว่า จะซื้อหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจ
ซื้อก็จะต้อง พิจารณาต้อไปถึงเรื่อง ตรายี่ห้อ ร้านที่จะซ้ือ ราคา สีสัน เป็นต้น  

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมีการซื้อและ
ใช้สินค้าแล้ว การประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดขึ้น ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าที่เขาซื้อ ไปนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ศึกษาควรจะต้องทราบ ทั้งนี้เพราะว่ามันมีผลต่อการซื้อซ้ าในครั้ง
ต่อไปและมีผลต่อการแนะน าเพ่ือนฝูงด้วย เช่น หลังจากซ้ือโทรศัพท์มือถือมาใช้แล้ว ผู้ใช้ก็จะพิจารณา
ว่าโทรศัพท์ที่ ตัดสินใจซื้อมานั้น มีคุณภาพและมีการให้บริการหลังการขายดีตามที่ต้องการหรือไม่ ถ้า
ถูกใจก็จะ แนะน าผู้อ่ืน หรือเมื่อต้องการใช้อีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เป็นต้น ดังนั้น ผู้ศึกษา
จะต้อง พยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อไป โดยให้ข้อมูลที่เน่นจุดเด่นของสินค้าหรือ
การ ติดตามให้บริการหลังการซื้อ เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์ 
ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช, 2543)  

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สรุปได้
ว่า ส่วน ประสมทางการตลาด การบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ซึ่งการสรุปดังกล่าว น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทาง
การตลาด การบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้ว่า ส่วน
ประสมทาง การตลาด การบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบ
เกอรี่ของ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้  Kotler (2003) ได้อธิบายไว้อย่ างน่ าสนใจว่าการตัดสิน ใจซื้ อ 
(Purchase Decision Making) หมายถึง กระบวนการตัดตัวเลือกการซื้อ สินค้าหรือรับบริการซึ่งอาจ
มีหลายตัวเลือก ให้คงเหลือเฉพาะสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับ ความต้องการในสถานการณ์นั้นๆ 
ประกอบด้วย 

(1)  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เมื่อรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน ให้ตระหนัก
ถึงความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

(2)  การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search) หมายถึง เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความ
ต้องการแล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจ
กระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การที่บุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการคือ (2.1) จ านวนข้อมูล
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ที่จะหาได้ (2.2) ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูล  (2.3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไม่ได้มีการ
ค้นหาข้อมูล  

(3)  การประเมินทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การ
ประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็น เรื่องของเหตุผล
ที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของความพอใจส่วน
บุคคล เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบหรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ ผู้บริ โภคทราบถึง
ทางเลือกท่ีเป็นไปได้ 

(4) การตัดสินใจซื้อสินค้า  (Purchase) หมายถึง  หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอ
ย างแล้ว ก็มาถึงขั้นที่จะต้องตัดสินใจว าจะซื้อหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็
จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็จะต้องพิจารณาต่อไปถึงเรื่อง ตรายี่ห้อ ร้านที่จะซ้ือ ราคา สีสัน เป็นต้น 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (Post Purchase Evaluation) หมายถึง การ
ประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของผู้บริโภค  
 ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงน าแนวคิด การตัดสินใจซื้อ ของ Kotler (2003)    
ที่ประกอบด้วย (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2)การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (3) การประเมินทางเลือก   
(4) การตัดสินใจซื้อสินค้า และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า  มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
 
2.4  ยุทธ์ศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ 
           กรมกิจการผู้สูงอายุ กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ (2561) ได้
อธิบายแผนยุทธ์ศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ ไว้อย่างน่าสนใจว่า ด้วยรัฐบาลได้มีแนวนโยบายในการ
ปฏิรูปประเทศไทย โดยก าหนดกรอบการปฏิรูปภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี และให้ทุกส่วนราชการ
จัดท าแผนยุทธศาสตร์ 20 ปี ซึ่งกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ ได้ด าเนินการ
จัดท าภายใต้กระบวนการมีส่วนร่วมของหน่วยงานในสังกัด และได้แจ้งเวียนผลการจัดท ายุทธศาสตร์
กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ ระยะ 20 ปี เพ่ือทราบและใช้กรอบแนวทางใน
การก าหนดทิศทางการขับเคลื่อนงานของส่วนราชการระดับกรมในอนาคต โดยก าหนดวิสัยทัศน์ 
ยุทธศาสตร์ที่สอดคล้องกับยุทธ์ศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561 – 2580) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ฉบับ ที่ 12 (พ.ศ. 2560 – 2564)  แผนปฏิรูปและจัด ท าแผนแม่บท (Operation 
Plan) อีกทั้งการด าเนินการขับเคลื่อนภารกิจปรับปรุงโครงสร้างกระทรวงการพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของมนุษย์ ให้เป็นไปตามพระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวงทบวง กรม (ฉบับที่ 14) พ.ศ. 2558 
ได้ประกาศกฎกระทรวงแบ่งส่วนราชการกรมกิจการผู้สูงอายุ  กระทรวงการพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของมนุษย์ พ.ศ. 2559 และมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2559  เป็นต้นไปกรมกิจการ
ผู้สูงอายุ จึงได้มีการพัฒนายุทธศาสตร์ระยะ 20 ปี กรมกิจการผู้สูงอายุที่ตอบสนองต่อยุทธศาสตร์และ
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เป้าหมายการพัฒนาประเทศในการน าพาประเทศไทยก้าวสู่ความมั่นคง  มั่งคั่ง และยั่งยืน ตามหลัก
ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 
 ภารกิจตามกฎหมายกรมกิจการผู้สูงอายุ กรมกิจการผู้สูงอายุ ได้จัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่          
6 มีนาคม 2558 ตามพระราชบัญญัติปรับปรุง กระทรวง ทบวง กรม (ฉบับที่ 14) พ.ศ. 2558 ซึ่งได้
ก าหนดให้กรมกิจการผู้สูงอายุ เป็นหน่วยงาน หลักมีหน้าที่รับผิดชอบภารกิจเกี่ยวกับผู้สูงอายุโดยตรง 
เพ่ือให้ผู้สูงอายุได้รับการส่งเสริมศักยภาพ คุ้มครอง และพิทักษ์สิทธิ สามารถด ารงชีวิตได้อย่างมั่นคง 
มีคุณภาพชีวิตที่ดี กรมกิจการผู้สูงอายุ ได้ก าหนดแนวทางและพัฒนามาตรการ กลไก โดยเน้น
ด าเนินการในการส่งเสริมการใช้ศักยภาพ การคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิ และการจัดสวัสดิการสังคมแก่
ผู้สูงอายุ ภายใต้พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 แก้ไขเพ่ิมเติม ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2553 และ ฉบับที่ 
3 พ.ศ. 2560 แผนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 - 2564) แผนผู้สูงอายุ
แห่งชาติ ฉบับที่ 2  
  (พ.ศ. 2545 - 2564) ฉบับปรับปรุง ครั้งที่ 1 พ.ศ. 2552 นโยบายรัฐบาลรวมทั้งพันธกรณี 
และปฏิญญาต่างๆ ข้อเสนอการปฏิรูปประเทศของสภาปฏิรูปประเทศที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนการ 
ปรับเปลี่ยนแนวทางการบริหารงานที่มุ่งผลสัมฤทธิ์เป็นหลักเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ต่อไป 

2.4.1  นโยบายที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ      
1. แผนปฏิบัติการระหว่างประเทศมาดริดว่าด้วยเรื่องผู้สูงอายุ (The Madrid 

International Plan of Action on Ageing)  องค์การสหประชาชาติ (United Nations) ได้จัดให้มี
การจัดการประชุมสมัชชา ระดับโลกว่าด้วยเรื่องผู้สูงอายุ ครั้งที่ 2 (the 2nd world Assembly on 
Ageing) ณ กรุงมาดูประเทศ สเปน ในปี พ.ศ. 2545 ผลจากการประชุมคราวนั้นได้ก่อให้เกิดพันธกรณี
ระหว่างประเทศ ในเรื่องของผู้สูงอายุที่เรียกว่า แผนปฏิบัติการระหว่างประเทศมาดริดว่าด้วยเรื่อง
ผู้สูงอายุ (The Madrid International Plan of Action on Ageing) ที่ได้ก าหนดเป้าหมายหลักของ
การพัฒนาผู้สูงอายุในประเด็นต่อไปนี้ คือ 
  อ านาจหน้าที่กรมกิจการผู้สูงอายุ กรมกิจการผู้สูงอายุ กระทรวงการพัฒนาสังคม
และความมั่นคงของมนุษย์ มีภารกิจ เกี่ยวกับการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพ การจัดสวัสดิการและ
การคุ้มครองพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ รวมทั้งการพัฒนารูปแบบงานด้านสวัสดิการสังคมให้ครอบคลุมและ
ตอบสนองต่อสภาพการณ์ ทางสังคม กระแสการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก พันธกรณี และข้อตกลง
ระหว่างประเทศ เพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิตและเสริมสร้างความมั่นคงในการด ารงชีวิตของผู้สูงอายุ  
โดยให้มีอ านาจหน้าที่ ดังนี้ 

1) เสนอแนะนโยบายและแผนหลัก ยุทธศาสตร์ มาตรการ และแนวทางการ
ส่งเสริมและ พัฒนาศักยภาพ การจัดสวัสดิการ และการคุ้มครองพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ  
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2) พัฒนามาตรการ กลไก มาตรฐาน และนวัตกรรมองค์ความรู้การ
ด าเนินงานส่งเสริม และพัฒนาศักยภาพ การจัดสวัสดิการ และการคุ้มครองพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ  และ 
ส่งเสริมสนับสนุนการด าเนินงานให้เป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนด  

3) ส่งเสริม สนับสนุน และประสานความร่วมมือกับองค์กรเครือข่ายทุกภาค
ส่วน ที่เกี่ยวข้องในการด าเนินงานส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพ การจัดสวัสดิการ และ การคุ้มครอง
พิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ  

4) บริหารจัดการและก ากับดูแลการด าเนินงานกองทุนผู้สูงอายุ เพ่ือการ
คุ้มครอง การส่งเสริม การสนับสนุน และการจัดสวัสดิการแก่ผู้สูงอายุ 

5) บริหารจัดการและพัฒนาระบบงานเทคโนโลยีสารสนเทศด้านผู้สูงอายุ  
6) ติดตามประเมินผลการด าเนินงานการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพ การ

จัดสวัสดิการ และการคุ้มครองพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ  
7) ปฏิบัติการอ่ืนใดตามที่กฎหมายก าหนดให้เป็นอ านาจหน้าที่ของกรมหรือ

ตามที่ รัฐมนตรีหรือคณะรัฐมนตรีมอบหมายภาควิชาการ การให้ค าแนะน าปรึกษา ตลอดจนงาน
อาสาสมัครและการถ่ายทอดภูมิปัญญา  
 อีกทั้งยังเป็นแนวปฏิบัติที่สามารถลดปัญหาการขาดแคลนแรงงานทั้งในปัจจุบัน
และในอนาคต ของประเทศไทยได้  

2. การสร้างและพัฒนาระบบการดูแลผู้สูงอายุระยะยาว การสร้างและพัฒนา
ระบบ เพ่ือจัดบริการรองรับความต้องการการดูแลผู้สูงอายุระยะยาว โดยมุ่งเน้นที่จะสร้างและพัฒนา 
กลไกต่างๆ ที่มีอยู่ทั้งในระดับนโยบาย ระดับปฏิบัติทั้งในเขตเมืองและในระดับท้องถิ่น โดยเฉพาะ 
ด้านบุคลากรและผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องเพื่อให้ร่วมกันท าหน้าที่ดูแลผู้สูงอายุ ทั้งบุคลากรวิชาชีพ และ
อาสาสมัคร ด้วยการให้บริการแก่ผู้สูงอายุในชุมชน โดยเฉพาะบริการด้านการดูแลและ การฟ้ืนฟู
สุขภาพให้กับกลุ่มผู้สูงอายุที่ติดเตียงและมีข้อจ ากัดในเรื่องการเคลื่อนไหว นอกจากนี้ยังมี การเร่ง
ขยายการฝึกอบรมบุคลากรเพ่ือพัฒนาความรู้และพัฒนาทักษะเฉพาะด้านการดูแลผู้สูงอายุ  

3. การจัดให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสมและปลอดภัย ในที่สาธารณะ
ส าหรับ ผู้สูงอายุ โดยมุ่งสร้างความรู้ ความเข้าใจและความตระหนักแก่สาธารณชนและหน่วยงาน ทุก
ภาคส่วน ในเรื่องการจัดสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมและปลอดภัย เพ่ือคนทุกวัยให้สามารถ ใช้
ประโยชน์ร่วมกัน  

4. การเสริมสร้างขีดความสามารถขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในการ
ด าเนินงาน ด้านผู้สูงอายุ เพ่ือให้ผู้สูงอายุได้รับการดูแลด้านคุณภาพชีวิตอย่างครอบคลุมทุกด้าน จึง
จ าเป็นต้อง มีการเสริมสร้างขีดความสามารถของบุคลากรเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงาน โดยการสนับสนุน
ทรัพยากร การสนับสนุนความรู้ การนิเทศงาน หรือการฝึกอบรมเพ่ือให้มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
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สถานการณ์ผู้สูงอายุและองค์ความรู้ด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ ทั้งนี้ เพ่ือให้บุคลากรและ 
ผู้ปฏิบัติงานในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นให้สามารถพัฒนาสมรรถนะในการปฏิบัติงาน ด้านผู้สูงอายุ
ได้อย่างมืออาชีพ  

5. ทั้งนี้นโยบายรัฐบาล คณะรัฐมนตรีโดยนายกรัฐมนตรี (พลเอก ประยุทธ์ 
จันทร์โอชา) ได้แถลงนโยบาย ต่อสภานิติบัญญัติแห่งชาติ เมื่อวันศุกร์ที่ 12 กันยายน 2557 ได้ก าหนด
นโยบายการบริหารราชการแผ่นดิน 11 ด้าน ประกอบด้วย 

(1)  การปกป้องและเชิดชูสถาบันพระมหากษัตริย์  
(2) การรักษาความมั่นคงของรัฐและการต่างประเทศ  
(3) การลดความเหลื่อมล้าของสังคมและการ สร้างโอกาสการเข้าถึงบริการ

ของรัฐ  
(4) การศึกษาและการเรียนรู้ การทะนุบ ารุงศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรม  
(5) การยกระดับคุณภาพบริการด้านสาธารณสุข และสุขภาพของประชาชน  
(6) การเพ่ิมศักยภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ  
(7) การส่งเสริมบทบาทและการใช้โอกาส ในประชาคมอาเซียน  
(8) การพัฒนาและส่งเสริมการใช้ประโยชน์จากวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี การ

วิจัยและพัฒนา และนวัตกรรม  
(9) การรักษาความม่ันคงของฐานทรัพยากร และการสร้างสมดุล ระหว่างการ

อนุรักษ์กับการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน  
(10) การส่งเสริมการบริหารราชการแผ่นดิน  
(11) การปรับปรุง กฎหมายและกระบวนการยุติธรรม         

 นโยบายที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ คือ นโยบายด้านที่ 3 การลดความเหลื่อมล้ าของ
สังคม และการสร้างโอกาสการเข้าถึงบริการของรัฐ ดังนี้ ระบบการออมและระบบ สวัสดิการชุมชนให้
มีประสิทธิภาพและมีความยั่งยืนมากยิ่งขึ้น รวมทั้งการดูแลให้มีระบบการกู้ยืม ที่เป็นธรรมและการ
สงเคราะห์ผู้ยากไร้ตามอัตภาพ พัฒนาศักยภาพ คุ้มครองและพิทักษ์สิทธิจัด สวัสดิการช่วยเหลือและ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้ด้อยโอกาส ผู้พิการ ผู้สูงอายุ สตรี และเด็ก  ข้อที่ 4 เตรียมความพร้อมเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุ เพ่ือส่งเสริมคุณภาพชีวิตและ การมีงานหรือกิจกรรมที่เหมาะสม เพ่ือสร้างสรรค์และไม่
ก่อภาระต่อสังคมในอนาคต โดยจัดเตรียม ระบบการดูแล  ในบ้าน สถานพักฟ้ืน และโรงพยาบาล      
ที่เป็นความร่วมมือของภาครัฐ ภาคเอกชน ชุมชน และครอบครัว รวมทั้งพัฒนาระบบการเงินการคลัง
ส าหรับการดูแลผู้สูงอายุ 
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2.4.2 แผนผู้สูงอายุแห่งชาติ ฉบับท่ี 2 (พ.ศ. 2545 - 2564) ฉบับปรับปรุง  
ครั้งที่ 1 พ.ศ. 2552 เป็นแผนยุทธศาสตร์หลักในการด าเนินงานด้านผู้สูงอายุในช่วง พ.ศ.

2545–2564 ซึ่งคณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติ ได้เห็นชอบแผนผู้สูงอายุแห่งชาติฯ ที่ได้รับการ
ปรับปรุงครั้งที่ 1 และมอบหมายให้กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์น าเสนอ
คณะรัฐมนตรีและ ให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่ปรากฏในแผนฯ ด าเนินการตามมาตรการที่ก าหนด      
ซึ่งคณะรัฐมนตรี ได้มีมติอนุมัติ เมื่อวันที่ 27 เมษายน 2553 โดยแผนดังกล่าวได้ให้ความส าคัญต่อ 
“วงจรชีวิต” และความส าคัญของทุกคนในสังคมที่มีความเกี่ยวพันกับผู้สูงอายุ สรุปสาระส าคัญดังนี้          

- วิสัยทัศน์ : “ผู้สูงวัยเป็นหลักชัยของสังคม”  
- ปรัชญา: ผู้สูงอายุไม่ใช่บุคคลด้อยโอกาสหรือเป็นภาระต่อสังคม แต่สามารถ มีส่วนร่วม 

เป็นพลังพัฒนาสังคม จึงควรได้รับการส่งเสริมและเกื้อกูลจากครอบครัว ชุมชน และรัฐ ให้ด ารงชีวิต
อยู่อย่างมีคุณค่า มีศักดิ์ศรี และคงไว้ซึ่งภาวะสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีให้นานที่สุด         

- ประเด็นส าคัญ :                
1)  ผู้สูงอายุที่มีคุณภาพชีวิตที่ดี คือ  

(1)  มีสุขภาพที่ดีท้ังกายและจิต  
(2)   ครอบครัวมีสุข สังคมเอ้ืออาทร อยู่ในสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสม ปลอดภัย  
(3)   มีหลักประกัน ที่มั่นคงได้รับสวัสดิการและการบริการที่เหมาะสม  
(4)   อยู่อย่างมีคุณค่า มีศักดิ์ศรีพึ่งตนเองได้  

-   ยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย 5 ประเด็นยุทธศาสตร์ ดังนี้      
1) ยุทธศาสตร์ที่ 1 ยุทธศาสตร์ด้านการเตรียมความพร้อมของประชากร   

  เพ่ือวัยสูงอายุที่มีคุณภาพ ประกอบด้วย 3 มาตรการ ได้แก่ (1) มาตรการ
หลักประกันด้านรายได้ เพ่ือวัยสูงอายุ (2) มาตรการการให้การศึกษาและการเรียนรู้ตลอดชีวิต และ 
(3) มาตรการ การปลุกจิตส านึกให้คนในสังคมตระหนักถึงคุณค่าและศักดิ์ศรีของผู้สูงอายุ        

2) ยุทธศาสตร์ที่ 2 ยุทธศาสตร์ด้านการส่งเสริมและพัฒนาผู้สูงอายุ ประกอบด้วย     
6 มาตรการ ได้แก่ (1) มาตรการส่งเสริมสุขภาพป้องกันการเจ็บป่วย และดูแล ตนเองเบื้องต้น        
(2) มาตรการส่งเสริมการรวมกลุ่มและสร้างความเข้มแข็งขององค์กรผู้สูงอายุ  (3) มาตรการส่งเสริม
ด้านการท างานและการหารายได้ของผู้สูงอายุ (4) มาตรการสนับสนุน ผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ (5) 
มาตรการส่งเสริมสนับสนุนสื่อทุกประเภทให้มีรายการเพ่ือผู้สูงอายุ และสนับสนุนให้ผู้สูงอายุได้รับ
ความรู้และสามารถเข้าถึงข่าวสารและสื่อ และ (6) มาตรการส่งเสริม และสนับสนุนให้ผู้สูงอายุมีที่อยู่
อาศัยและสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม      

3) ยุทธศาสตร์ที่  3 ยุทธศาสตร์ด้านระบบคุ้มครองทางสังคมส าหรับผู้สู งอายุ  
ประกอบด้วย 4 มาตรการ ได้แก่ (1) มาตรการคุ้มครองด้านรายได้ (2) มาตรการหลักประกัน ด้าน
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สุขภาพ (3) มาตรการด้านครอบครัว ผู้ดูแล และการคุ้มครอง และ (4) มาตรการระบบบริการ และ
เครือข่ายการเกื้อหนุน      

4)  ยุทธศาสตร์ที่  4 ยุทธศาสตร์ด้านการบริหารจัดการเพ่ือการพัฒนางานด้าน 
ผู้สูงอายุอย่างบูรณาการระดับชาติ และการพัฒนาบุคลากรด้านผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 2 มาตรการ 
ได้แก่  (1) มาตรการการบริหารจัดการเพ่ือการพัฒนางานด้านผู้สูงอายุอย่างบูรณาการระดับชาติ และ        
(2) มาตรการส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาบุคลากรด้านผู้สูงอายุ     

5)  ยุทธศาสตร์ที่ 5 ยุทธศาสตร์ด้านการประมวล พัฒนา และเผยแพร่ องค์ความรู้
ด้านผู้สูงอายุและการติดตามประเมินผลการด าเนินการตามแผนผู้สูงอายุแห่งชาติ  ประกอบด้วย        
3 มาตรการ ได้แก่  (1) มาตรการสนับสนุนและส่งเสริมการวิจัย และพัฒนาองค์ ความรู้ด้านผู้สูงอายุ
ส าหรับการก าหนดนโยบาย และการพัฒนาการบริการหรือการด าเนินการ ที่เป็นประโยชน์แก่ผู้สูงอายุ 
(2) มาตรการด าเนินการให้มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงาน ตามแผนผู้สูงอายุแห่งชาติที่มี
มาตรฐานอย่างต่อเนื่อง และ (3) มาตรการพัฒนาระบบข้อมูล ทางด้านผู้สูงอายุให้ถูกต้องและทันสมัย 
โดยมีระบบฐานข้อมูลที่ส าคัญด้านผู้สูงอายุที่ง่ายต่อการ เข้าถึงและสืบค้น 

2.4.3  สังคมสูงอายุระเบียบวาระแห่งชาติ 
  สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรในปี 2564 ประเทศไทยจะเป็น สังคม
สูงอายุอย่างสมบูรณ์ โดยมีผู้สูงอายุมากกว่าร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งจะส่งผล กระทบต่อ
การพัฒนาประเทศ และการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะยาว  
  ซึ่งรัฐบาลได้ก าหนดนโยบายและมาตรการต่างๆ เพ่ือรองรับสังคมสูงอายุ ตลอดจนทุกภาค
ส่วน ได้ตระหนักต่อสถานการณ์ดังกล่าว จึงให้มีการด าเนินงานด้านผู้สูงอายุ เพ่ือเร่งขับเคลื่อน
นโยบาย ดังกล่าวเพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์การเปลี่ยนแปลง แต่จากการด าเนินงานที่ผ่านมา พบว่า 
ปัญหาการขับเคลื่อนงานด้านผู้สูงอายุ มีดังนี้   

1)  การขับเคลื่อนการด าเนินงานด้านผู้สูงอายุ ส่วนใหญ่เป็นการท างานแบบแยกส่วน     
ขาด การบูรณาการ หรือมีความซ้ าซ้อน ทั้งในเชิงประเด็น และเชิงพ้ืนที่ ที่ส่งผลต่อการด าเนินงาน 
ด้านผู้สูงอายุในภาพรวม ดังนั้นทุกภาคส่วนจึงต้องท างานร่วมกันอย่างบูรณาการ เพ่ือท านโยบายด้าน
ผู้สูงอายุไปสู่การปฏิบัติอย่างแท้จริง   
 2)  กลไกการติดตามผลการด าเนินงาน ปัจจุบันข้อมูลผลการด าเนินงานด้านผู้สูงอายุ      
ไม่สามารถแสดงให้เห็นผลการด าเนินงานที่เป็นปัจจุบันได้จากทุกภาคส่วนที่มีการด าเนินงาน จึงส่งผล
ต่อการประเมินสถานการณ์และการก าหนดนโยบายในระดับต่างๆ  จึงจ าเป็นต้องการก าหนดเรื่อง
ผู้สูงอายุให้เป็นระเบียบวาระแห่งชาติ เพ่ือให้การ ด าเนินงานด้านผู้สูงอายุอยู่ในล าดับส าคัญและได้รับ
ความสนใจอย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่ผันแปรไปตาม นโยบายของแต่ละรัฐบาล และการขับเคลื่อนนโยบาย
เตรียมความพร้อมรองรับสังคมผู้สูงอายุ  
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 เพ่ือก าหนดประเด็นเร่งด่วนและผู้รับผิดชอบหลักในการบูรณาการการท างานอย่างเป็นองค์
รวม  โดยมี เป้ าหมายหลักคื อให้  ผู้ สู งอายุ ไทย เป็ น  Active Aging : Healthy, Security and 
Participat 
         แผนยุทธศาสตร์ กรมกิจการผู้สู งอายุ 20 ปี  พ.ศ. 2561 – 2580 วิสัยทัศน์  (Vision) 
“ผู้สูงอายุมีหลักประกันในการด ารงชีวิตที่มั่นคงในทุกมิติและเป็นพลัง ในการขับเคลื่อนสังคมไทย”  
             พันธกิจ (Missions)   

1. ผลักดันนโยบาย มาตรการ กลไก การจัดสวัสดิการสังคมเพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิต            
ผู้สูงอายุบนพื้นฐานการมีส่วนร่วม  

2. เตรียมความพร้อมคนทุกวัยเพื่อรับสังคมผู้สูงอายุ  
3. พัฒนารูปแบบการดูแลผู้สูงอายุให้ได้มาตรฐานบนพื้นฐานการคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิ  
4. พัฒนาสภาพแวดล้อมและระบบเก้ือหนุนผู้สูงอายุเพื่อเข้าถึงบริการสาธารณะ  
5. ส่งเสริมสนับสนุนการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมเหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ  

          ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic issues)  
1. บูรณาการการขับเคลื่อนนโยบาย มาตรการ กลไก นวัตกรรมงานด้านผู้สูงอายุไปสู่ การ

ปฏิบัติ  
2. พัฒนาศักยภาพผู้สูงอายุและเตรียมความพร้อมคนทุกช่วงวัยเพ่ือรองรับสังคมผู้สูงอายุ 

ร่วมกับภาคีเครือข่าย  
3. พัฒนาระบบการคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ  
4. เป็นองค์กรแห่งนวัตกรรมด้านผู้สูงอายุ 

           เป้าประสงค์ (Goal)  
1. การบูรณาการทั้งระดับนโยบาย กลไก สู่การการปฏิบัติ  
2. พัฒนาศักยภาพผู้สูงอายุและเตรียมความพร้อมคนทุกวัย  
3. ผู้สูงอายุได้รับการคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิอย่างทั่วถึง  
4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการเพื่อยกระดับการให้บริการ 

 เป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์ เป็นผลสัมฤทธิ์ตามประเด็นยุทธศาสตร์ ที่เกิดจาก
การด าเนินงานตาม ยุทธศาสตร์ผู้สูงอายุ 20 ปี (พ.ศ. 2561 - 2580) โดยมี 4 เป้าประสงค์ ดังนี้ 

เป้าประสงค์ท่ี 1  มีการบูรณาการทั้งระดับนโยบาย กลไก สู่การปฏิบัติมีการเชื่อมโยงแผน
ระดับนโยบายสู่การปฏิบัติในพ้ืนที่ ยกระดับ หน่วยงานเพ่ือเป็นกลไกในการพัฒนางานด้านผู้สูงอายุ 
และสร้างความร่วมมืองาน ด้านผู้สูงอายุระหว่างประเทศ 
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เป้าประสงค์ท่ี 2  พัฒนาศักยภาพผู้สูงอายุและเตรียมความพร้อมคนทุกวัย ผู้สูงอายุได้รับ
การพัฒนาศักยภาพ ส่งเสริมให้มีงานท า มีส่วนร่วม ในกิจกรรมทางสังคมผ่านเครือข่ายและกลไกใน
ระดับพ้ืนที่ และคนทุกวัยมีการเตรียม ความพร้อมก่อนเข้าสู่วัยสูงอายุ 

เป้าประสงค์ท่ี 3  ผู้สูงอายุได้รับการพิทักษ์และคุ้มครองสิทธิอย่างทั่วถึง ผลักดันและ
ขับเคลื่อนมาตรฐานการดูแลผู้สูงอายไปสู่การปฏิบัติเพ่ือ รองรับกลุ่มผู้สูงอายุที่อยู่ในภาวะพ่ึงพิง พร้อม
ทั้งสร้างระบบคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิผู้สูงอายุ ให้สอดคล้องกับสถานการณ์และบริบทในพ้ืนที่ เพ่ือให้
ผู้สูงอายุได้รับการคุ้มครองและ พิทักษ์ประโยชน์อย่างท่ัวถึง  

เป้าประสงค์ท่ี 4  พัฒนาระบบการบริหารจัดการเพ่ือยกระดับการให้บริการ เพ่ื อให้
ประชาชนมีความพึงพอใจ  ต่อคุณภาพการให้บริการ โดยออกแบบการ บริการที่ยึดกลุ่มเป้าหมายเป็น
ศูนย์กลาง มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศหรือนวัตกรรมที่เหมาะสมในอีก 20 ปี ข้างหน้าผู้สูงอายุใน
ประเทศไทยจะมีสุขภาพที่ดี (Healthy)  มีหลักประกันและความปลอดภัยในชีวิต (Security) และมี
ส่วนร่วมในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และสังคม (Participation) และยังเป็นอีกหนึ่งพลังในการ
ขับเคลื่อนประเทศ 
 
2.5   เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
      กันตพล บรรทัดทอง (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความ
พึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
ใช้ แรงจูงใจ และความพึงพอใจใน การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 2) เพ่ือศึกษา
และเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบ ความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้สู งอายุ  จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้  บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้บริการเครือข่าย สังคมออนไลน์กับความพึงพอใจในการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ โดยประชากร ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้สูงอายุตั้งแต่ 
55 ปีขึ้นไป เพศชายและเพศหญิง ทั้งผู้ที่ถึงก าหนดอายุ รับราชการเมื่ออายุตัวครบ 60 ปี และผู้ที่
เกษียณอายุก่อนก าหนดตามนโยบายเออร์ลี่รีไทร์ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ที่พักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูล โดยก่อนเก็บได้น าแบบสอบถาม
มาทดสอบค่าความเชื่อมั่นได้ .962 สถิติที่ใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า 
t-test กับค่า Pearson’s Correlation ใน การทดสอบสมมติฐาน และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 1) สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพึง
พอใจโดยรวมอยู่ในระดับพึงพอใจมาก 2) ผู้สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ใน
ระดับแรงจูงใจมาก ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้เป็นดังนี้ 1) ผู้สูงอายุที่มีอายุ รายได้เฉลี่ย
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ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่าย สังคมออนไลน์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 2) ผู้สูงอายุที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการใช้  
เครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ ระยะเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน  3) ผู้สูงอายุที่มีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ Facebook, Twitter และ Line แตกต่าง กัน มีความพึงพอใจในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 4) แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 พิชญาวี คณะผล (2559)ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้และผลการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุใน จังหวัดนนทบุรีโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรม
การใช้และผลการใช้เครือข่ายสังคม ออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน เครื่องมือในการวิจัยเป็น แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ One-Way ANOVA โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผล
การศึกษาระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี  ประกอบไป
ด้วยข้อมูล 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านเจตคติ และด้านทักษะการใช้บริการเครือข่าย สังคม
ออนไลน์ พบว่า ผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้  เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 โดยเมื่อพิจารณา เป็นราย
ด้าน พบว่า ระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี โดย ด้านที่มี
ค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านเจตคติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาด้าน
ความรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 อยู่ในระดับปานกลาง และคะแนนเฉลี่ยที่มีสัดส่วนต่ า ที่สุด คือ ด้าน
ทักษะการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.66 อยู่ในระดับน้อย และศึกษาระดับผลการใช้ บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี มีทั้งหมด 6 ด้าน คือ ด้านการสื่อสาร ด้านการ
แสดงออก ด้านเวลา ด้านสังคม ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจ พบว่าผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรีที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสาร ด้านการแสดงออก  ด้านเวลา 
ด้านสังคม ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจ ในภาพรวม อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.27     
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุใน  จังหวัด
นนทบุรี โดยด้านที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 อยู่ใน ระดับ
ปานกลาง รองลงมาด้านการแสดงออกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 อยู่ในระดับปานกลาง และ คะแนน
เฉลี่ยที่มีสัดส่วนต่ าที่สุด คือ ด้านเวลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 อยู่ในระดับน้อย 
 ปณิชา นิติพรมงคล (2554 ) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
คน วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครให้ความนิยม
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เครือข่าย สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากทีสุด พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนอาชีพทีแตกต่างกันพบว่ามี
พฤติกรรม การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  
 พิชชาพร จันทร (2556 ) ศึกษาการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้สูงวัย ต าบลหน้าประดู่ จังหวัด 
ชลบุรีผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงวัย ต าบลหน้าประดู่ ส่วนใหญ่มีอายุ - ปี มีการศึกษาระดับ ประถมศึกษา 
รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท ประกอบอาชีพเกษตรกรรม เห็นว่าประโยชน์ในการเข้าถึง  อินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ การใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ ช่วยเพิมช่องทางในการสือสารกับผู้สูงวัย และลดช่องว่าง
ระหว่างวัย อุปสรรคในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ไม่มีคอมพิวเตอร์ใช้คอมพิวเตอร์ ไม่เป็น และขาด
การประชาสัมพันธ์ด้านการเข้าถึงคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตส าหรับผู้สูงวัย  อุปสรรคในการการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ได้แก่ราคาของอุปกรณ์ และค่าบริการอินเทอร์เน็ตมีราคาสูง 
 ประเวทย์ ประเวสไพรสนธิ์ (2556) ได้ศึกษาการใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี 
ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์และพฤติกรรมของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
พฤติกรรมการใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น เพศ 
หญิง มีอายุระหว่าง 25–34 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน มีต าแหน่งงานระดับปฏิบัติการ และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,000–29,999 บาท    
มีการใช้บริการคนละ 2 บัญชี และเครือข่ายที่เข้าใช้งานบ่อยที่สุด คือ เฟซบุ๊ค โดยส่วนใหญ่เข้าใช้ 
บริการเพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม่และสื่อสารกับเพ่ือนปัจจุบัน โดยใช้บริการผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ 
และสมาร์ทโฟนมากที่สุด โดยช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการไม่แน่นอน ขึ้นอยู่กับเวลาว่าง ความถี่ของ  
ระยะเวลาที่ใช้งานใน 1 วัน ใช้บริการไม่เกิน 3 ชั่วโมงต่อวัน พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการท างานในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย  
ด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการท าางานในระดับมากที่สุด ในด้านความสามารถในการ 
ปฏิบัติงานและความสามารถในพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ ตามล าดับ และด้านความสามารถในการสรร
หาและรักษามพีฤติกรรมการท างานในระดับมาก การใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก 
          มัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ธนาคารบนอินเทอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษาเป็นกลุ่มประชากรที่การสุ่มแบบเจาะจงเป็นวิธีที่ผู้วิจัยเลือกใช้ เพ่ือความหลากหลาย 
ของประชากร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคาร  
กรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ งนี้คือ 
แบบสอบถามปลายปิด ผลการศึกษาสรุปได้ว่า (1)  จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า รายได้เป็น
ด้านเดียวที่มีความแตกต่างต่อการใช้ บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า พบว่า มี
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ผลิตภัณฑ์ราคาและ ช่องทางการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ต
ของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
           พิชามญชุ์  มะลิขาว (2554) ท าการวิจัยเรื่อง“ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น สตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” วัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ชื้อ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศ
ไทย ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้ 
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าสตรีผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่
ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้าน
ผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับไว้วางใจปานกลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับ 
ไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ  
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้งและด้านจ านวนชิ้นที่ ซื้อในทิศทาง
เดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกัน  
และส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านจ านวนครั้ง  
และจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.6  สรุป 
 ในการศึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ครั้งนี้  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีปัจจัยที่
เกี่ยวข้องสามารถน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ได้ดังนี้   
           ตัวแปรต้น ได้แก่ 
        ตัวแปรด้านส่วนบุคคล  ประกอบด้วย   เพศ  อายุ สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปัจจุบัน  
 ตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุจากแนวคิด ทฤษฎีของ 
Kagan&Segal, 1992 ที่ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  (2) ช่อง
ทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
            ตัวแปรตาม  ได้แก่ 
            ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ จากแนวคิด ทฤษฎีของ Kotler (2003) ที่ประกอบด้วย (1) 
การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ
สินค้า และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
 



 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งนี้ ใช้วิทยาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 
Methodology) มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ และอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยน าข้อมูลเชิงประจักษ์จากประสบการณ์จริงมาตรวจสอบกับกรอบ
แนวคิดเชิงทฤษฎีที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากหลักการ แนวคิด และทฤษฎี ดังนั้น เพ่ือให้ผลการวิจัยเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงด าเนินการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ตามหลักการ แนวคิดและวิธีการของนักวิจัยและ
นักวิชาการต่างๆ ที่ได้ทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ดังนี้ 
 
3.1  ขั้นตอนการวิจัย  
 ขั้นตอนที่ 1  

(1) ผู้วิจัยจัดเตรียมโครงการวิจัยตามระเบียบวิธีการด าเนินการวิจัย โดยศึกษาสภาพปัญหา 
ด้วยการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร ต ารา วารสาร บทความวิชาการ ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้ง
ในและต่างประเทศ จัดท าสรุปข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย และออกแบบการ
วิจัย (Conceptual Framework) เชิงทฤษฎี  

(2) ผู้วิจัยยกร่างแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า        
5 ระดับ (Rating Scale) ตามตัวแปรที่ได้จากขั้นตอนที่  1 แล้วน าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นให้
ผู้เชี่ยวชาญ ตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรง เชิงเนื้อหา (Content Validity) จ านวน 3 ท่าน ว่า
มีความเหมาะสม มีความชัดเจนของภาษา และครอบคลุมเนื้อหา/วัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
แล้วจึงน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามต่อไป 
 ขั้นตอนที่ 2 การทดสอบคุณภาพ (Reliability) เครื่องมือ (แบบสอบถาม)  

(1)  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรง เชิงเนื้อหา 
(Content Validity) จากผู้ เชี่ ย วชาญ  ไปด า เนิ นการห าค่ าความ เชื่ อมั่ น  (Reliability) ของ



38 

 

แบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้สูงอายุ ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คนแล้วน า

ข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบาค 
(2)  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบคุณภาพไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้สูงอายุ  จ าวน 538  คน ที่ได้จากวิธีการสุ่มเชิงช่วงชั้นอย่างมีสัดส่วน (Proportional Stratified 
Random Sampling) และวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ทางสถิติ SPSS และด าเนินการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดล สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปลิสเรล (Lisrel 8.80)  
           ขั้นตอนที่ 3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
             การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิทยาการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย  และเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิ จัยได้สร้างขึ้นมาจาก
การศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยลักษณะของ แบบสอบถาม แบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนโดยแต่ละข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้
วิธี Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุ ด   โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบให้ตรงกับที่เป็นจริงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ  อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปัจจุบัน 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ผู้วิจัยใช้แนวคิด ทฤษฎี ของ  Kagan&Segal,(1992) ที่ประกอบด้วย  

(1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(2) ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
(4) ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
(5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
(6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
(7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้         

 ส่วนที่ 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ จากแนวคิด ทฤษฎีของ Kotler 
(2003) ที่ประกอบด้วย  

(1)  การรับรู้ถึงความต้องการ     
(2)  การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  
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(3) การประเมินทางเลือก    
(4)  การตัดสินใจซื้อสินค้า     
(5)  พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า   

 ขั้นตอนที่ 4 สรุปและอภิปรายผล 
 ผู้วิจัยน าเสนอผลจากการวิจัยตามที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ สรุปผล และอภิปราย
ผลการวิจัย โดยมีเหตุผลประกอบตามหลักวิชาการและเป็นที่ยอมรับ รวมทั้งเป็นการสื่อสารที่ทุกคน
สามารถท าความเข้าใจได้โดยง่าย 
 ขั้นตอนที่ 5 การน าเสนอ และเผยแพร่ผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยเผยแพร่งานวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ  
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยตีพิมพ์บทความวิชาการในวารสารทางวิชาการที่เกี่ยวข้อง     
เพ่ือเผยแพร่ผลการวิจัยให้เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาด้านวิชาการ ด้านวิชาชีพที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
ประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวม  
 ขั้นตอนการวิจัยเชิงดังกล่าว แสดงได้ดังภาพประกอบที่ 3.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.1 ขั้นตอนการวิจัย 
  

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวน
วรรณกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

พัฒนากรอบแนวคิดการศึกษาวิจยั 

ยกร่างเครื่องมือ (แบบสอบถาม) 
 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
และการวเิคราะห์ข้อมลู 

ทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

การน าเสนอผลการวิจัย 

การเผยแพร่ผลงานวิจัย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การสรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
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3.2  การตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัย 
 1. การหาค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและ
เที่ยงตรงในเนื้อหา (Validity)  โดยหาค่าดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับ
จุดประสงค์ (Index of Item Objective Congruence หรือ IOC)  ระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์
เฉพาะของ ยุทธ ไกยวรรณ์ (2546) แปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
 
   

เมื่อ IOC แทน      ดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามกับนิยามศัพท์ 

   R แทน      ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   N แทน      จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 โดยการให้คะแนนในระบบ IOC ของผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ แต่ละท่านใช้เกณฑ์
ดังต่อไปนี้ 
 +1    เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 0    เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 -1    เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ  
 และเลือกข้อที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.6  ส่วนที่มีค่าน้อยกว่า 0.6 
น ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ (ยุทธ์ ไกยวรรณ์. 2546)  

2. การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability)  
   การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) แล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้สูงอายุที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง (ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง) จ านวน  30 คน แล้วน าข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (α – Coefficient) ของครอนบาค (ยุทธ์ ไกยวรรณ์. 2546) ดังนี้ 
 
 

  เมื่อ   แทน สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 n แทน จ านวนข้อของเครื่องมือ 
  แทน คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
  แทน  คะแนนความแปรปรวนของเครื่องมือทั้งฉบับ 
  

IOC = R 
N 
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3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. จัดท าจดหมายแนะน าตัว  เพ่ือขอความอนุเคราะห์ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล จาก

มหาวิทยาลัยศรีปทุม ไปยังสมาคมชมรมผู้สูงอายุเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง  

2. ผู้วิจัยท าการติดต่อสมาคมชมรมผู้สูงอายุเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เป็น
กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้ให้ข้อมูลแต่ละแห่ง ประกอบด้วย
เป็นผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป 

3. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามไปยัง
สมาคมชมรมผู้สูงอายุเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยตนเองในบางส่วน และบางส่วนจะใช้การส่งทางไปรษณีย์ให้กับผู้ประสานงานซึ่งปฏิบัติงาน
อยู่ภายในสมาคมชมรมผู้สูงอายุเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในกรณีที่ยังไม่ได้รับแบบสอบถาม
คืนผู้วิจัยจะด าเนินการติดตามครั้งที่ 2 และ 3 โดยวิธีการต่างๆ เช่น ส่ งแบบสอบถามไปให้ใหม่ 
โทรศัพท์สอบถาม และติดตามด้วยตนเอง ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุด   

4. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาทั้งหมด มาคัดเลือกเฉพาะที่สมบูรณ์ที่สุด
จ านวน 384 ชุด เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล  
 
3.4  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ดังนี้  

1.  การตรวจแบบสอบถามและการให้คะแนน  
1.1 ตรวจความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม 
1.2 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้สูงอายุ เป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า Rating Scale ตามแบบมาตราวัดของ Likert โดยแบ่งข้อความแต่ละข้อเป็น 5 ระดับ คือ 
เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยอย่างมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด 

1.3 แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า Rating Scale) ตามแบบมาตราวัดของ Likert โดยแบ่งข้อความแต่ละข้อเป็น 5 ระดับ 
คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยอย่างมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด 

2.   เกณฑ์ในการให้คะแนน  
 การให้คะแนนแบ่งออกเป็นการให้คะแนน ส าหรับข้อค าถามโดยก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 
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5  หมายความว่า  มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมากท่ีสุด 
4  หมายความว่า  มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 
3  หมายความว่า  มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับปานกลาง 
2  หมายความว่า  มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับน้อย 
1  หมายความว่า  มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับน้อยที่สุด 
 

3. การแปลความหมายคะแนน 
           ก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมาย ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ   
อยู่ในระดับมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ    
อยู่ในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ    
อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ     
อยู่ในระดับน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ     
อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ ได้น ามาวิเคราะห์  โดยใช้ เครื่องคอมพิวเตอร์ (Micro Computer) 
วิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่อไปนี้ (ทองใบ      
สุดชาชี. 2546) โดยก าหนดระดับความมีนัยส าคัญ .05 

1. วิเคราะห์สถานภาพทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ  อายุ สถานภาพการ
สมรส  ระดับการศึกษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปัจจุบัน โดยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) 
และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

2. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบน มาตรฐาน (S.D.) 

3. วิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อ 
ดังนี้ 
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3.1 ใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม ระหว่างเพศชาย
กับเพศหญิง 

3.2 ใช้การวิเคราะห์หาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบ
ความแตกต่างที่มีมากกว่าสองกลุ่ม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส  รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนในปัจจุบัน ถ้าหากพบความแตกต่างกัน จะด าเนินการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยวิธีของ Scheff  

4. หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ดังนี้ 
 หากค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่า 
เข้าใกล้  0 แสดงถึง การมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มี เลย ส าหรับการพิจารณา
ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรว่า จะมีสัมพันธ์กันสูง ปานกลาง หรือต่ า (วิชิต อู่อ้น. 2550) โดยทั่วไป 
อาจใช้เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์ 
 r ≥ 0.80 หรือ r ≤ -.80 มีความสัมพันธ์กันสูง 
 0.50 < r < .80 หรือ -.80 < r < -0.50 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 -0.50 ≤ r ≤ -.50 มีความสัมพันธ์กันต่ า 
 โดยเครื่องหมาย + หรือ - หน้าตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะบ่งบอกถึงทิศทางและ
ระดับของความสัมพันธ์ โดยที่  
 r มีเครื่องหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน 
  (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง ตัวแปรอีกตัวจะมีค่าสูงไปด้วย)  
 r มีเครื่องหมาย – หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม  
  (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง ตัวแปรอีกตัวจะมีค่าต่ า) 

5. การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้สถิติ Multiple Regression 
 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งศึกษา (1) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  (2) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม ที่มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.870 จ านวน 384 ฉบับ ได้รับกลับคืนและมีความ
สมบูรณ์สามารถน าไปวิเคราะห์ข้อมูล ได้ทั้ง 384 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ100 ผู้วิจัยด าเนินการ วิเคราะห์
ข้อมูลตามขั้นตอนต่าง ๆ และน าเสนอผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตอนที่ 5  สรุปสมมติฐานการวิจัย 
 เพ่ือความสะดวกในการน าเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความหมาย ผู้วิจัยใช้
สัญลักษณ์แทนค่าสถิติในการน าเสนอ ดังนี้ 
 X  แทน   ค่าเฉลี่ย 
 S.D. แทน   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 df     แทน Degree of Freedom 
 SS แทน Sum  of  Squares 
 MS แทน Mean  Square 
 F แทน   ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ F 
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 t แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ t 
 r แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
 P-value แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาความเป็นนัยส าคัญจากการแจกแจง 
   Sig. (2-tailed) 
 ** แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 * แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ ์
 b แทน ค่าสัมประสิทธิ์ตัวพยากรณ์ 

  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 SE.est   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
 ** แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 * แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ON1 แทน ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ON2 แทน ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
 ON3 แทน ด้านสถานที่ท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ON4 แทน ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ON5 แทน ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ON6 แทน ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ON7 แทน ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 TON แทน พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในภาพรวม 
 DE1 แทน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
 DE2 แทน ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
 DE3 แทน ด้านการประเมินทางเลือก 
 DE4 แทน ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 DE5 แทน ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
 TDE แทน การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุในภาพรวม 
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ตอนที ่1  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปรากฏผล ดังตารางที่ 4.1  
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (n=384) ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 178 46.40 
 หญิง 206 53.60 
อายุ   
 60-65 ปี 118 30.70 
 66-70 ปี 121 31.50 
 71 ปีขึ้นไป 145 37.80 
สถานภาพการสมรส   
 โสด   89 23.20 
 สมรส 224 58.30 
 หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 71 18.50 
ระดับการศึกษา   
 ต่ ากว่ามัธยม 125 32.60 
 มัธยมต้น 117 44.50 
 มัธยมปลาย   48 12.50 
 ปริญญาตรีขึ้นไป     40 10.40 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ต่ ากว่า 5,000 บาท 171 44.50 
 5,001-10,000 บาท   41 10.70 
 10,001-15,000 บาท 127 33.10 
 มากกว่า 15,001 บาทข้ึนไป   45 11.70 
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 จากตารางที ่4.1 พบว่า ข้อมูลทั่วไปมีดังนี้ 
1. เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 53.60 และเป็น

เพศชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.40 ตามล าดับ 
2.  อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง71 ปีขึ้นไป  มีจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.80 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 66-70 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และช่วงอายุ 60-65 ปี 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.70 ตามล าดับ 

3. สถานภาพการสมรส พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.60 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.20 และสถานภาพหย่า/
หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ตามล าดับ 

4. ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาต้น มีจ านวน  171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงไปคือ ระดับต่ ากว่ามัธยมต้น จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.60 
ระดับมัธยมปลาย จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และระดับปริญญาตรีขึ้นไป จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.40 ตามล าดับ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงต่ ากว่า 5,000 บาท มี
จ านวน 171 คน คิดเป็น ร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ ช่วง 10,001-15,000 บาท จ านวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.10 ช่วงมากกว่า 15,000 บาทขึ้นไป จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.70 และช่วง 
5,000-10,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 ตามล าดับ 

 
ตอนที ่2  การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ  
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติพ้ืนฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปรากฏผล
ดังต่อไปนี้ 

1. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ มี 7 ด้านประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ใน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ ปรากฏผล 
ดังตารางที่ 4.2 - 4.9 
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ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ในภาพรวมทุกด้าน 
 

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ค่ าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
 X  S.D. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 4.00 0.78 มาก 2 
ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3.63 0.91 มาก 4 
ด้านสถานที่ท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 4.02 0.83 มาก 1 
ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3.66 1.08 มาก 3 
ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3.45 1.03 ปานกลาง 6 
ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3.34 1.13 ปานกลาง 7 
ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 3.60 1.10 มาก 5 

รวมเฉลี่ย 3.67 0.84 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า โดยภาพรวมพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ            
ทั้ง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก ( X =3.67, S.D.=0.84) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านสถานที่ที่ใช้
เครือข่าย สังคมออนไลน์( X =4.02, S.D.=0.83) รองลงไปคือ ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ( X =4.00 , S.D.=0.78) ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( X =3.66, 
S.D.=1.08) ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( X =3.63 , S.D.=0.91) ด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ ( X =3.60, S.D.=1.10) ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ( X =3.45, 
S.D.=1.03) และด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( X =3.34, S.D.=1.13) ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณารายละเอียดรายด้าน และรายข้อ ปรากฏดังตารางที่ 4.3 ถึง 4.9 ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
    X  S.D. 

1.  เพ่ือติดต่อสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัวหรือคนรู้จัก 4.72 0.57 มาก 1 
2.  เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่หรือเพ่ือนเก่า 3.76 1.34 มาก 3 
3.  เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ 4.35 0.86 มาก 2 
4.  เพ่ือค้นหาข้อมูลด้านการซื้อ/ขายสินค้า 3.21 1.60 ปานกลาง 4 

รวมเฉลี่ย 4.00 0.78 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 
( X =4.00, S.D.=0.78) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด 
ไปหาน้อยที่สุด คือ เพ่ือติดต่อสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัวหรือคนรู้จัก ( X =4.72 , S.D.=0.57) เพ่ือ
ติดตามข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ ( X =4.35, S.D.=0.86) เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม่หรือเพ่ือนเก่า ( X

=3.76 , S.D.=1.34) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ เพ่ือค้นหาข้อมูลด้านการซื้อ/ขายสินค้า  ( X =3.21 , 
S.D.=1.60) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
 

ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที ่
      X  S.D. 

5.  ท่านใช้ facebook เสมอ 4.70 0.60 มาก 1 
6. ท่านใช้ Line เสมอ 4.60 0.76 มาก 2 
7. ท่านใช้ Tik Tok เสมอ 3.54 1.41 มาก 3 
8. ท่านใช้ IG เสมอ 2.69 1.55 ปานกลาง 4 
9. ท่านใช้ Twitter เสมอ 2.63 1.72 ปานกลาง 5 

รวมเฉลี่ย 3.63 0.91 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล            
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ อยู่ในระดับมาก ( X =3.63, 
S.D.=0.91) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ อยู่ในระดับมาก 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด ไปหาน้อยที่สุด คือ ท่านใช้ 
facebook เสมอ ( X =4.70 , S.D.=0.60) ท่านใช้ Line เสมอ ( X =4.60, S.D.=0.76) ท่านใช้ Tik 
Tok เสมอ ( X =3.54 , S.D.=1.41) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ อยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ ดังนี้ ท่านใช้ IG เสมอ ( X =2.69 , S.D.=1.55) ท่านใช้ 
Twitter เสมอ ( X =2.63 , S.D.=1.72)ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านสถานที่ท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านสถานที่ท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X  S.D. 

10.  ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่บ้านพักของตนเอง 4.60 0.63 มาก 1 
11. ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่บ้านเพ่ือนของท่าน 3.66 1.24 มาก 2 
12. ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ตามสถานที่สาธารณะ 3.82 1.11 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 4.02 0.83 มาก  
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล         
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ ในระดับมาก             
( X =4.02, S.D.=0.83) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด คือ 
ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่บ้านพักของตนเอง ( X =4.60 , S.D.=0.63) ท่านมักจะใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ตามสถานที่สาธารณะ ( X =3.82, S.D.=1.11) และท่านมักจะใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ที่บ้านเพ่ือนของท่าน ( X =3.66 , S.D.=1.24) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ 
ผู้สูงอายุ ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X     S.D. 

13.  ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุกวัน 4.36 1.05 มาก 1 
14. ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สัปดาห์ละ 2-4  วัน 3.43 1.55 ปานกลาง 2 
15. ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สัปดาห์ละ 5-6  วัน 3.19 1.59 ปานกลาง 3 

รวมเฉลี่ย 3.66 1.08 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล            
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก    
( X =4.02, S.D.=0.83) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านความ
บ่อย ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทุกวัน ( X =4.36 , S.D.=1.05) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านความบ่อยใน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ ดังนี้ ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สัปดาห์ละ 2-4  วัน ( X =3.43, S.D.=1.55) และท่านใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน ( X =3.19 , S.D.=1.59) ตามล าดับ 
 
 
 
 



52 

 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X  S.D. 

16. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 09.01 -12.00 น.  4.28 1.06 มาก 1 
17. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 12.01 -15.00 น. 3.86 1.24 มาก 2 
18. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 15.01 -18.00 น. 3.16 1.46 ปานกลาง 3 
19. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา หลังเวลา 18.01 น. 2.86 1.54 ปานกลาง 5 
20. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา ก่อน เวลา 9.00 น. 3.13 1.67 ปานกลาง 4 

รวมเฉลี่ย 3.45 1.03 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล             
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง     
( X =3.45, S.D.=1.03) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลา
ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 2 ข้อดังนี้ ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 
09.01 -12.00 น ( X =4.28 , S.D.=1.06) ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 12.01 -15.00 น.    
( X =3.86 , S.D.=1.24) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 3 ข้อ ดังนี้ ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 15.01 -18.00 น. 
( X =3.16, S.D.=1.46) ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา ก่อน เวลา  9.00 น ( X =3.13, 
S.D.=1.67) และท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา หลังเวลา 18.01 น ( X =2.86 , S.D.=1.54) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X    S.D. 

21.  ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 1-3 ชั่วโมง 3.96 1.31 มาก 1 
22. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 4-6 ชั่วโมง 3.65 1.41 มาก 2 
23. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 7-9 ชั่วโมง 3.05 1.58 ปานกลาง 3 
24. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 9 ชั่วโมงข้ึนไป 2.72 1.67 ปานกลาง 4 

รวมเฉลี่ย 3.34 1.13 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล         
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 
( X =3.34, S.D.=1.13) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่ามีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลา 
ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 2 ข้อดังนี้ ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 1 - 3 
ชั่วโมง ( X =3.96, S.D.=1.31) ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 4 - 6 ชั่วโมง ( X =3.65, S.D.= 
1.41) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับ
ปานกลาง 2 ข้อ ดังนี้ ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 7 - 9 ชั่วโมง ( X =3.05, S.D.=1.58) และ
ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 9 ชั่วโมงข้ึนไป ( X =2.72, S.D.=1.67) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
X  S.D. 

25. ท่านใช้โทรศัพท์เคลื่อนที (สมาร์ทโฟน) เชื่อมต่อสื่อสังคม 
ออนไลน์ 

4.44 0.88 มาก 1 

26. ท่าน ใช้โทรศัพท์บ้านและคอมพิวเตอร์เชื่อมต่อสื่อสังคม 
ออนไลน์ 

4.08 1.25 มาก 2 

27. ท่านใช้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (wifi) เชื่อมต่อสื่อสังคม 
ออนไลน์ 

3.47 1.43 ปานกลาง 3 

28. ท่านใช้ใช้คอมพิวเตอร์PC หรือ Notebook เชื่อมต่อสื่อสังคม 
ออนไลน์ 

3.14 1.58 ปานกลาง 4 

29. ท่ า น ใช้ Tablet (IPAD, Galalxy Tab) เชื่ อ ม ต่ อ สื่ อ สั งค ม 
ออนไลน์ 

2.91 1.71 ปานกลาง 5 

รวมเฉลี่ย 3.60 1.10 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล            
มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก          
( X =3.60, S.D.=1.10) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่องทาง 
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 2 ข้อดังนี้ ท่านใช้โทรศัพท์เคลื่อนที (สมาร์ทโฟน) 
เชื่อมต่อสื่อสังคม ออนไลน์ ( X =4.44 , S.D.=0.88) ท่าน ใช้โทรศัพท์บ้านและคอมพิวเตอร์เชื่อมต่อ
สื่อสังคม ออนไลน์ ( X =4.08 , S.D.=1.25) และมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านช่องทางการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 3 ข้อ ดังนี้ ท่านใช้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (wifi) 
เชื่อมต่อสื่อสังคม ออนไลน์ ( X =3.47, S.D.=1.43) ท่านใช้ใช้คอมพิวเตอร์PC หรือ Notebook 
เชื่อมต่อสื่ อสั งคม ออนไลน์  ( X =3.14 , S.D.=1.58 ) และท่ านใช้Tablet (IPAD, Galalxy Tab) 
เชื่อมต่อสื่อสังคม ออนไลน์ ( X =2.91 , S.D.=1.71) ตามล าดับ 
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2. การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี 5 ด้าน
ประกอบด้วย (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  (3) การประเมินทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อสินค้า และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 - 4.15 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ในภาพรวมทุกด้าน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
X  S.D. 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.25 0.71 มาก 1 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.11 0.66 มาก 3 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.18 0.55 มาก 2 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.05 0.75 มาก 4 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 3.35 1.00 ปานกลาง 5 

รวมเฉลี่ย 3.99 0.51 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า โดยภาพรวมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ          
ทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก ( X =3.99, S.D.=0.51) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ ( X =4.25, S.D.=0.71) รองลงไปคือ ด้านการประเมินทางเลือก ( X =4.18, S.D.=0.55) 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ( X =4.11, S.D.=0.66) ด้ านการตัดสิน ใจซื้ อสินค้า ( X =4.05, 
S.D.=0.75) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ( X =3.35, S.D.=1.00) ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณารายละเอียดรายด้าน และรายข้อ ปรากฏดังตารางที่ 4.11 ถึง 4.15 ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
X  S.D. 

30. ท่านคิดว่าคุณภาพสินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

4.39 0.88 มาก 1 

31. ท่านคิดว่าราคาของสินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

4.25 0.83 มาก 2 

32.  ท่านคิดว่าการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

4.14 0.89 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 4.25 0.71 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการรับรู้ถึงความต้องการ อยู่ในระดับมาก ( X =4.25, 
S.D.=0.71) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ ท่านคิด
ว่าคุณภาพสินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ( X =4.39 , S.D.=0.88) ท่านคิดว่าราคาของ
สินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ( X =4.25, S.D.=0.83) และท่านคิดว่าการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ( X =4.14 , S.D.=0.89) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
 

ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X    S.D. 

33. ท่านมักจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ 

4.38 0.80 มาก 1 

34. ท่านมักจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลถึงประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า
และบริการนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ 

4.00 0.89 มาก 2 

35. ท่านจะซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เฉพาะสินค้าและบริการ
ที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีพเท่านั้น 

3.97 0.87 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 4.11 0.66 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับมาก ( X =4.11, 
S.D.=0.66) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการค้นหา
ข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ ท่าน
มักจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ          
( X =4.38 , S.D.=0.80) ท่านมักจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลถึงประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ ( X =4.00, S.D.=0.89) และท่านจะซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ เฉพาะสินค้าและบริการที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีพเท่านั้น  ( X =3.97 , S.D.=0.87) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
   X    S.D. 

36. ท่านมักจะค านึงถึงราคาเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์เสมอ 

4.20 0.85 มาก 1 

37. ท่านมักจะค านึงถึงความคงทนเป็นอันดับแรกก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ 

4.16 0.75 มาก 3 

38. ท่านจะค านึงถึงคุณสมบัติของสินค้าเป็นอันดับแรกก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ 

4.19 0.84 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 4.18 0.55 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( X =4.18, 
S.D.=0.55) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการประเมิน 
ทางเลือก อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ ท่านมักจะ
ค านึงถึงราคาเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ ( X =4.20 , S.D.=0.85) ท่านจะ
ค านึงถึงคุณสมบัติของสินค้าเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เสมอ  ( X =4.19, 
S.D.=0.84) และท่านมักจะค านึงถึงความคงทนเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
เสมอ ( X =4.16 , S.D.=0.75) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
X  S.D. 

39. ท่านคิดว่าภาพรวมของส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

4.20 0.93 มาก 1 

40. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

3.95 0.89 มาก 3 

41. ท่านคิดว่าช่องทางการช าระเงินที่สะดวกมีผลต่อ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

4.02 0.87 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 4.05 0.75 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก ( X =4.05, 
S.D.=0.75) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ ท่านคิดว่า
ภาพรวมของส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ( X =4.20 , S.D.=0.93) 
ท่านคิดว่าช่องทางการช าระเงินที่สะดวกมีผลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  ( X =4.02 , 
S.D.=0.87) และท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี  มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์             
( X =3.95 , S.D.=0.89) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
ค่าสถิติ 

แปลผล ล าดับที่ 
X  S.D. 

42. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์ทุก
ครั้ง 

4.05 1.01 มาก 1 

43. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์
บางครั้ง 

3.18 1.33 ปานกลาง 3 

44. ท่านรู้สึกผิดหวังกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์ทุก
ครั้ง 

2.96 1.44 ปานกลาง 4 

45. ท่านรู้สึกผิดหวังกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์
บางครั้ง 

3.22 1.40 ปานกลาง 2 

รวมเฉลี่ย 3.35 1.00 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า โดยภาพรวมผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง          
( X =3.35, S.D.=1.00) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ ท่านรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าที่ท่าน
ซื้อออนไลน์ทุกครั้ง ( X =4.05, S.D.=1.01) และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง 3 ข้อ ดังนี้ ท่านรู้สึกผิดหวังกับคุณภาพของสินค้าที่
ท่านซื้อออนไลน์บางครั้ง ( X =3.22 , S.D.=1.40) ท่านรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อ
ออนไลน์บางครั้ง ( X =3.18, S.D.=1.33) และท่านรู้สึกผิดหวังกับคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์
ทุกครั้ง ( X =2.96 , S.D.=1.44) ตามล าดับ 
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ตอนที ่3 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปรากฏดังตารางที่ 4.16-4.28  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามเพศ ปรากฏผลดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
ชาย (n=178) หญิง (n=206) 

t p-value 
ผลการ
ทดสอบ    X    S.D.    X     S.D. 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.27 0.68 4.24 0.74 0.443 0.658 ไม่แตกต่าง 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.12 0.60 4.11 0.71 0.077 0.938 ไม่แตกต่าง 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.12 0.45 4.23 0.61 -1.987 0.048 แตกต่าง 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.14 0.59 3.97 0.85 2.207 0.028 แตกต่าง 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 3.33 0.92 3.37 1.06 -0.339 0.735 ไม่แตกต่าง 
ในภาพรวม 3.99 0.42 3.98 0.58 0.228 0.820 ไม่แตกต่าง 

 *  มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล       
ที่เป็นเพศชาย (3.99) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าเพศหญิง (3.98) และผู้สูงอายุที่มีเพศ
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวม ไม่แตกต่างกัน  (t= -0.228, p-value = 0.820)       
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 1.1 ที่ว่า  
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 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร ปทุมธานี และปริมณฑล     
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ด้านการประเมินทางเลือก (t= -1.987, p-value = 0.048) ด้านการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (t= 2.207, p-value = 0.028) เท่านั้นที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (t= 0.443, p-value = 0.658) ด้านการค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร (t= 0.077, p-value = 0.938) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (t= -0.339, p-value 
= 0.735) พบว่า ไม่แตกต่างกัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน  มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ปรากฏผลดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
60-65 ปี 
(n=118) 

66-70 ปี 
(n=121) 

71 ปีขึ้นไป 
(n=145) 

   X    S.D.     X    S.D.     X    S.D. 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.00 0.68 4.41 0.66 4.33 0.73 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.19 0.59 4.18 0.56 4.00 0.77 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.18 0.53 4.27 0.47 4.10 0.61 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 3.94 0.72 4.11 0.66 4.09 0.83 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 3.11 0.88 3.83 0.93 3.15 1.01 
ในภาพรวม 3.88 0.45 4.16 0.46 3.93 0.56 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่มี
อายุ 66-70 ปี (4.16) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าผู้สูงอายุที่มีอายุ 71ปีขึ้นไป (3.93) และ
ผู้สูงอายุที่มีอายุ 60-65 ปี (3.88) ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว ปรากฏดังดังตาราง
ที ่4.18 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความแปรปรวนเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df 
Mean 

Square 
F p-value 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุ่ม 11.308 2 5.654 11.598 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 185.725 381 0.487   
 รวม 197.032 383    
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ระหว่างกลุ่ม 2.930 2 1.465 3.350 0.036* 
 ภายในกลุ่ม 166.639 381 0.437   
 รวม 169.569 383    
ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 2.069 2 1.034 3.442 0.033* 
 ภายในกลุ่ม 114.504 381 0.301   
 รวม 116.573 383    
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 2.227 2 1.113 1.976 0.140 
 ภายในกลุ่ม 214.661 381 0.563   
 รวม 216.888 383    
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 40.569 2 20.284 22.433 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 344.515 381 0.904   
 รวม 385.083 383    
ในภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 5.394 2 2.697 10.682 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 96.191 381 0.252   
 รวม 101.584 383    

 * นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่  4.18  ผลการท ดสอบ  พ บ ว่ า  ค่ า  p-value (Sig.) ผู้ สู งอ ายุ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมแตกต่างกัน 
(F= 10.682, p-value = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
1.2 ที่ว่า  
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 ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
ที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (p-value = 
0.000) ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร (p-value = 0.036)ด้านการประเมินทางเลือก (p-value = 
0.033) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (p-value = 0.000) ส่วนด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
พบว่า ไม่แตกต่างกัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) ได้ผลการทดสอบปรากฏดังดังตารางที่ 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ที่แตกต่างกันเป็น
รายคู่ โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) จ าแนกตามอายุ 
 
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ อาย ุ 60-65 ปี 66-70 ปี 71 ปีขึ้นไป 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 60-65 ปี - 0.41033* 0.32538* 
66-70 ปี - - 0.08494 
71ปีข้ึนไป - - - 

ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 60-65 ปี - 0.01027 0.18519* 
66-70 ปี - - 0.17492* 
71ปีข้ึนไป - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก 60-65 ปี - 0.09462 0.08247 
66-70 ปี - - 0.17709* 
71ปีข้ึนไป - - - 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 60-65ปี - 0.72248* 0.04328 
66-70ปี - - 0.67920* 

71ปีข้ึนไป - - - 

ในภาพรวม 60-65ปี - 0.27899* 0.05046 
66-70ปี - - 0.22853* 

71ปีขึ้นไป - - - 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ในภาพรวม มีจ านวน 2 คู่ คือ อายุ 60-65 ปีกับอายุ 66-70 ปี 
(0.27899) อายุ 66-70 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป (0.22853) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ อายุ 60-65 ปีกับอายุ 66-70 ปี 
(0.41033) อายุ 60-65 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป (0.32538) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ อายุ 60-65 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป 
(0.18519) อายุ 66-70 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป (0.17492) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า มีจ านวน 1 คู่ คือ อายุ 66-70 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป 
(0.17709) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ อายุ 60-65 ปีกับอายุ 66-70 ปี 
(0.72248) อายุ 66-70 ปีกับอายุ 71 ปีขึ้นไป (0.67920) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพการสมรส
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพการสมรส ปรากฏผลดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.20 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
โสด 

(n=89) 
สมรส 

(n=224) 
หย่า/หม้าย/แยก

(n=71) 

   X     S.D.    X     S.D.    X     S.D. 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.10 0.62 4.31 0.70 4.27 0.84 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.02 0.66 4.19 0.64 3.99 0.69 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.12 0.57 4.25 0.47 4.02 0.69 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.02 0.76 4.10 0.64 3.92 1.01 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 3.08 0.99 3.63 0.91 2.82 0.97 
ในภาพรวม 3.87 0.44 4.09 0.48 3.80 0.60 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มี
สถานภาพสมรส (4.09) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าผู้สูงอายุที่มีสถานภาพโสด (3.87) และ
ผู้สูงอายุที่มีสถานภาพหย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ (3.80) ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
ปรากฏดังตารางที่ 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแปรปรวนเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df 
Mean 

Square 
F p-value 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุ่ม 2.778 2 1.389 2.724 0.067 
 ภายในกลุ่ม 194.254 381 0.510   
 รวม 197.032 383    
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ระหว่างกลุ่ม 3.259 2 1.629 3.732 0.025* 
 ภายในกลุ่ม 166.311 381 0.437   
 รวม 169.569 383    
ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 3.226 2 1.613 5.423 0.005* 
 ภายในกลุ่ม 113.347 381 0.297   
 รวม 116.573 383    
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 1.850 2 0.925 1.639 0.196 
 ภายในกลุ่ม 215.038 381 0.564   
 รวม 216.888 383    
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 43.694 2 21.847 24.382 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 341.389 381 0.896   
 รวม 385.083 383    
ในภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 6.260 2 3.130 12.510 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 95.325 381 0.250   
 รวม 101.584 383    

 * นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่  4.21 ผลการท ดสอบ  พบ ว่ า  ค่ า  p-value (Sig.) ผู้ สู งอ ายุ  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวม
แตกต่างกัน (F= 12.510, p-value = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน 1.3 ที่ว่า  
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 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน  มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
สถานภาพสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร     
(p-value = 0.025) ด้านการประเมินทางเลือก (p-value = 0.005) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
(p-value = 0.000) ส่วนด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ไม่แตกต่าง
กัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) ได้ผลการทดสอบปรากฏดังดังตารางที่ 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ที่แตกต่างกันเป็น
รายคู่ โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ สถานภาพ โสด สมรส หย่า/หม้ายฯ 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร โสด - 0.17396* 0.02717 

สมรส - - 0.20112* 
หย่า/หม้าย/แยก - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก โสด - 0.12712 0.10387 
สมรส - - 0.23099* 
หย่า/หม้าย/แยก - - - 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า โสด - 0.54912* 0.25752 
สมรส - - 0.80664* 
หย่า/หม้าย/แยก - - - 

ในภาพรวม  โสด - 0.22745* 0.06355 
สมรส - - 0.29101* 
หย่า/หม้าย/แยก - - - 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ในภาพรวม มีจ านวน 2 คู่ คือ สถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส 
(0.22745) สถานภาพสมรสกับสถานภาพหย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ (0.229101) ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ สถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส 
(0.17396) สถานภาพสมรสกับสถานภาพหย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ (0.20112) ที่ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า มีจ านวน 1 คู่ คือ สถานภาพสมรสกับสถานภาพหย่า/
หม้าย/แยกกันอยู่ (0.23099) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า     
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ สถานภาพโสดกับสถานภาพ
สมรส (0.54912) สถานภาพสมรสกับสถานภาพหย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ (0.80664) ที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที ่4.23 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
ต่ ากว่ามัธยม

(n=125) 
มัธยมต้น 
(n=171) 

มัธยมปลาย
(n=48) 

ป.ตรีขึ้นไป 
(n=40) 

   X    S.D.   X    S.D.    X    S.D.    X    S.D. 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.04 0.78 4.50 0.61 4.38 0.59 3.73 0.56 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.12 0.65 4.16 0.63 4.04 0.90 4.00 0.42 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.21 0.60 4.20 0.57 4.20 0.47 3.96 0.28 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 3.78 0.88 4.20 0.62 4.16 0.84 4.10 0.42 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 3.01 0.98 3.69 0.96 3.26 1.10 3.03 0.50 

ในภาพรวม 3.83 0.57 4.15 0.47 4.01 0.48 3.76 0.10 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมต้น (4.15) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าผู้สูงอายุที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมปลาย (4.01) ผู้สูงอายุที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยม (3.83) และผู้สูงอายุที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป (3.76) ผู้วิจัย จึงวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว ปรากฏดังดังตารางที ่4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแปรปรวนเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df 
Mean 

Square 
F p-value 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุ่ม 28.111 3 9.370 21.079 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 168.921 380 0.445   
 รวม 197.032 383    
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ระหว่างกลุ่ม 1.122 3 0.374 .844 0.470 
 ภายในกลุ่ม 168.447 380 0.443   
 รวม 169.569 383    
ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 2.101 3 0.700 2.325 0.074 
 ภายในกลุ่ม 114.472 380 0.301   
 รวม 116.573 383    
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 13.611 3 4.537 8.481 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 203.277 380 0.535   
 รวม 216.888 383    
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 38.827 3 12.942 14.204 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 346.256 380 0.911   
 รวม 385.083 383    

ในภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 9.531 3 3.177 13.115 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 92.054 380 0.242   
 รวม 101.584 383    

 * นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



71 

 

 จากตารางที่  4.24  ผลการทดสอบ  พบ ว่ า  ค่ า  p-value (Sig.) ผู้ สู งอายุ  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวม
แตกต่างกัน (F= 13.115, p-value = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน 1.4 ที่ว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่
มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
(p-value = 0.000) ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า (p-value = 0.000) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
(p-value = 0.000) ส่วนด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ไม่
แตกต่างกัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) ได้ผลการทดสอบปรากฏดังดังตารางที่ 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สู งอายุ ที่แตกต่างกันเป็น
รายคู่ โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
ระดับ

การศึกษา 
ต่ ากว่าม.ต้น ม.ต้น ม.ปลาย ป.ตรีขึ้นไป 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ต่ ากว่าม.ต้น - 0.46487* 0.34194* 0.30667 
ม.ต้น - - 0.12293 0.77154* 

ม.ปลาย - - - 0.64861* 
ป.ตรีขึ้นไป - - - - 

ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ต่ ากว่าม.ต้น - 0.41996* 0.38000* 0.31333 
ม.ต้น - - 0.03996 0.10663 

ม.ปลาย - - - 0.06667 
ป.ตรีขึ้นไป - - - - 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ต่ ากว่าม.ต้น - 0.68083* 0.24763 0.01950 
ม.ต้น - - 0.43321* 0.66133* 

ม.ปลาย - - - 0.22812 
ป.ตรีขึ้นไป - - - - 



72 

 

ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ที่แตกต่างกันเป็น
รายคู่ โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
ระดับ

การศึกษา 
ต่ ากว่าม.ต้น ม.ต้น ม.ปลาย ป.ตรีขึ้นไป 

ในภาพรวม  ต่ ากว่าม.ต้น - 0.31685* 0.17511* 0.07023 
ม.ต้น - - 0.14173 0.38708* 

ม.ปลาย - - - 0.24535* 
ป.ตรีขึ้นไป - - - - 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ในภาพรวม มีจ านวน 4 คู่ คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับ
การศึกษาระดับมัธยมต้น (0.31685) ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับการศึกษาระดับมัธยมปลาย 
(0.17511) การศึกษาระดับมัธยมต้นกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (0.38708) และการศึกษา
ระดับมัธยมปลายกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (0.24535) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า มีจ านวน 4 คู่ คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับ
การศึกษาระดับมัธยมต้น (0.46487) ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับการศึกษาระดับมัธยมปลาย 
(0.34194) การศึกษาระดับมัธยมต้นกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (0.77154) และการศึกษา
ระดับมัธยมปลายกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (0.64861) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 2 คู่ คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับ
การศึกษาระดับมัธยมต้น (0.41996) ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับการศึกษาระดับมัธยมปลาย 
(0.38000) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 3 คู่ คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับ
การศึกษาระดับมัธยมต้น (0.68083) การศึกษาระดับมัธยมต้นกับการศึกษาระดับมัธยมปลาย 
(0.43321) และการศึกษาระดับมัธยมต้นกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (0.66133) ที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปรากฏผลดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
ต่ ากว่า 5000 

(n=171) 
5001-10000 

(n=41) 
10001-15000 

(n=127) 
150001 ข้ึน
ไป (n=45) 

    X     S.D.    X    S.D.    X    S.D.    X    S.D. 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.16 0.74 4.30 0.63 4.45 0.63 3.98 0.76 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 4.08 0.62 4.30 0.54 4.03 0.76 4.33 0.53 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.13 0.54 4.37 0.47 4.16 0.59 4.25 0.48 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 3.86 0.81 3.95 0.83 4.22 0.63 4.35 0.46 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 2.61 0.73 3.72 0.85 4.07 0.74 3.79 0.70 

ในภาพรวม 3.77 0.43 4.13 0.47 4.19 0.52 4.14 0.46 

 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มี
รายได้อยู่ในช่วง 10,001-15,000 บาท (4.19) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าผู้สูงอายุที่มี
รายได้อยู่ในช่วง 15,001 บาทขึ้นไป (4.14) ผู้สูงอายุที่มีรายได้อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท (4.13) 
และผู้สูงอายุที่มีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 5,000 บาท (3.77) ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว ปรากฏผลดังตารางที ่4.27 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความแปรปรวนเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df 
Mean 

Square 
F p-value 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุ่ม 9.908 3 3.303 6.707 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 187.124 380 0.492   
 รวม 197.032 383    
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ระหว่างกลุ่ม 4.607 3 1.536 3.537 0.015* 
 ภายในกลุ่ม 164.963 380 0.434   
 รวม 169.569 383    
ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 2.218 3 0.739 2.456 0.063 
 ภายในกลุ่ม 114.355 380 0.301   
 รวม 116.573 383    
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 14.213 3 4.738 8.883 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 202.675 380 0.533   
 รวม 216.888 383    
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ระหว่างกลุ่ม 173.276 3 57.759 103.624 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 211.807 380 0.557   
 รวม 385.083 383    
ในภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 15.022 3 5.007 21.982 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 86.562 380 0.228   
 รวม 101.584 383    
 

 จ าก ต าร า งที่  4.27 ผ ล ก ารท ด ส อ บ พ บ ว่ า ค่ า  p-value (Sig.) ผู้ สู งอ ายุ ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยรวมแตกต่างกัน (F= 21.982 , p-value = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน 1.5 ที่ว่า ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร ปทุมธานี และ
นนทบุรี ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีคุณภาพชีวิตแตกต่างกันในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ    
(p-value = 0.000) ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร (p-value = 0.015) ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า    
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(p-value = 0.000) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (p-value = 0.000) ส่วนด้านการประเมิน
ทางเลือก พบว่า ไม่แตกต่างกัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) ได้ผลการทดสอบปรากฏดังดังตารางที่ 4.28 
 

ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบระดับคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ ที่แตกต่างกันเป็นรายคู่         
โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Mothod) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ฯ รายได้เฉลี่ย 
ต่ ากว่า 
5000 

5000-
10000 

10001-
15000 

มากกว่า
15001 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ต่ ากว่า 5000 - 0.13122 0.28973* 0.18441 
5000-10000 - - 0.15850 0.31563* 
10001-15000 - - - 0.47413* 
มากกว่า15001 - - - - 

ด้านการคน้หาข้อมูลข่าวสาร ต่ ากว่า 5000 - 0.21699 0.05232 0.24951* 
5000-10000 - - 0.26932* 0.30184* 
10001-15000 - - - 0.03252 
มากกว่า15001 - - - - 

ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ต่ ากว่า 5000 - 0.08182 0.35895* 0.48616* 
5000-10000 - - 0.27713* 0.12721 
10001-15000 - - - 0.40434* 
มากกว่า15001 - - - - 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ต่ ากว่า 5000 - 1.11011* 1.45734* 1.147895* 
5000-10000 - - 0.34722* 0.06883 
10001-15000 - - - 0.27839* 
มากกว่า15001 - - - - 

ในภาพรวม ต่ ากว่า 5000 - 0.35671* 0.41769* 0.37029* 
5000-10000 - - 0.06098 0.01359 
10001-15000 - - - 0.04740 
มากกว่า15001 - - - - 

 *  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ในภาพรวม มีจ านวน 3 คู่ คือ รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับ
รายได้ 5,000-10,000 บาท (0.35671) รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้ 10,001-15,000 บาท 
(0.41769) และรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทข้ึนไป (0.37029) ที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า มีจ านวน 3 คู่ คือ รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท กับ
รายได้ 10,001-15,000 บาท (0.28973) รายได้ 5,000-10,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาท
ขึ้นไป (0.31563) และรายได้ 10,001-15,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป (0.47413) 
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่า มีจ านวน 3 คู่ คือ รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้ 
มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป (0.24951) รายได้ 5,000-10,000 บาทกับรายได้ 10,001-15,001 บาท 
(0.26932) และรายได้ 5,000-10,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป (0.30184) ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 4 คู่ คือ รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท กับรายได้ 
10,001-15,000 บาท (0.35895) รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป 
(0.48616) รายได้ 5,000-10,000 บาทกับ10,001-15,000 บาท (0.27713) และรายได้ 10,0001-
15,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป (0.40434) ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า พบว่า มีจ านวน 5 คู่ คือ รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท กับ
รายได้ 5,000-10,000 บาท (1.11011) รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้ 10,001 -15,000 บาท 
(1.45734) รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทกับรายได้มากกว่า 15,001 บาทขึ้นไป (1.147895) รายได้ 
5,000-10,000 บาทกับรายได้ 10,0001-15,000 บาท (0.34722) และรายได้ 10,0001-15,000 บาท
กับรายได้มากกว่า 15,001 บาทข้ึนไป (0.27839) ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
นอกนั้น พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตอนที ่4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติพ้ืนฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปรากฏผล
ดังต่อไปนี้ 

1. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 ON1 ON2 ON3 ON4 ON5 ON6 ON7 TDE 

ON1 1.000        
ON2 0.834** 1.000       
ON3 0.514** 0.582** 1.000      
ON4 0.679** 0.699** 0.260** 1.000     
ON5 0.764** 0.830** 0.522** 0.799** 1.000    
ON6 0.772** 0.838** 0.475** 0.775** 0.889** 1.000   
ON7 0.661** 0.696** 0.587** 0.592** 0.798** 0.733** 1.000  
TDE 0.622** 0.636** 0.429** 0.589** 0.643** 0.625** 0.566** 1.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ จ านวน 7 ด้าน 
ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) 
ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.429 
ถึง 0.643 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ต่ าที่สุดคือ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่าย  สังคม
ออนไลน์ (ON3) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม (TDE) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.429 และคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม 
(TDE) สูงที่สุดคือ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
(ON5) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.643  
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2. ผลการศึกษาระดับอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือหาระดับอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  ที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ ENTER ซึ่งถือว่า ตัว
แปรอิสระทุกตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม จึงน าตัวแปรอิสระทุกตัวเขาระบบสมการพร้อมๆ กันใน
ทีเดียว เพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 
 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ในภาพรวม ปรากฏผลดังตารางที่ 
4.30 
 
ตารางท่ี 4.30  ผลการอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ B SEb t p-value 
ค่าคงที่ a = 2.269  0.119 19.071 0.000* 
วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON1) 0.157 0.040 3.921 0.000* 
ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON2) 0.069 0.049 1.420 0.156 
สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON3) 0.086 0.030 2.919 0.004* 
ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON4) 0.107 0.032 3.337 0.001* 
ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON5) 0.103 0.039 2.658 0.008* 
ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON6) 0.018 0.041 0.437 0.662 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ (ON7) 0.041 0.031 1.339 0.181 

R=0.689, R Square =0.475, Adjusted R Square =0.469, F= 85.567, Sig. = 0.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.30 สามารถอธิบายโดยสรุปได้ดังนี้ 
 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ON1) ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON2) ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่าย สังคม
ออนไลน์ (ON3) ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON4) ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (ON5) ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON6) ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์
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ที่นิยมใช้ (ON7) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (TDE) ในภาพรวม อยู่ในระดับสูง มีค่าเท่ากับ 0.689 (R = 0.689) หรือมีอ านาจในการ
พยากรณ์ได้ร้อยละ 47.50 (R2 = 0.457) นั้นคือ ตัวแปรพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ สามารถ
อธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวมได้ร้อยละ 47.50ส่วนอีกร้อยละ 54.30 เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษาพิจารณาในครั้งนี้  
 เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า มีจ านวน 4 ค่า โดยด้านวัตถุประสงค์ในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON1) มีอิทธิพลสูงสุด (0.595) รองลงมาคือ ด้านความบ่อยในการใช้
เครือข่าย สังคมออนไลน์ (ON4) มีอิทธิพล (0.107) ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON5) 
มีอิทธิพล (0.103) และด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON3) มีอิทธิพล (0.086) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ตามล าดับ ส่วนด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  (ON2) 
ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON6) และด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ (ON7) 
พบว่า ไม่มีนัยส าคัญ ทางสถิติ และสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (TDE) ในภาพรวมได้ดังนี้ 
 

  Ŷ TDE  = 2.269 + 0.157(ON1) + 0.069(ON2) + 0.086(ON3) 
    + 0.107(ON4) + 0.103(ON5) + 0.018(ON6) + 0.041(ON7) 
 
 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายความหมายของสมการได้ว่า หากพฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON1) ด้านช่องทางการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (ON2) ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  (ON3) ด้านความบ่อยในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON4) ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON5) ด้านช่วงเวลา ที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ON6) และด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ (ON7) เปลี่ยนแปลงไป 
0.157 หน่วย 0.069 หน่วย 0.086 หน่วย 0.107 หน่วย 0.103 หน่วย 0.018 หน่วย และ 0.041 
หน่วย ตามล าดับ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (TDE) ของของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจะเปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย โดยให้ตัวแปรอื่นคงที่ 
 
ตอนที ่5  สรุปสมมติฐานการวิจัย 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (1) ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สู งอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (2) พฤติกรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (3) พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การวิจัยได้ดังตารางที่ 4.31 
 
ตารางท่ี 4.31   สรุปสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้
ทดสอบ 

ผลการทดสอบ 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ  
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

1.1 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีเพศต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน 

t-test 
Independent   

1.2 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน 

F-test 
One-Way   

1.3 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ แตกต่างกัน 

F-test 
One-Way   

1.4 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
แตกต่างกัน 

F-test 
One-Way   

1.5 สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ แตกต่างกัน 

F-test 
One-Way   

2.  พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Pearson’s 
Correlation 
Coefficient 

  

3. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Multiple 
Regression   

 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งนี้ ใช้วิทยาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 
Methodology) มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ กับการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าออนไลน์ ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ที่มี
ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.870 จ านวน 384  ฉบับ วิเคราะห์ข้อมูลโดย ใช้โปรแกรม SPSS สถิติ
ที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที สถิติเอฟ  
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  Analysis) ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
  
5.1  สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
              วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1  เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัยจ าแนกได้ดังนี้ 

1)      การ เป รี ยบ เที ยบการตั ด สิ น ใจซื้ อสิ น ค้ าออน ไลน์ ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 
 ในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่เป็นเพศชาย  มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าเพศหญิง (และผู้สูงอายุที่มีเพศต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยรวม ไม่แตกต่าง    

2)  ผลการ เปรี ยบ เที ยบการตั ดสิ น ใจซื้ อสิ น ค้ าออน ไลน์ ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ผลการวิจัย พบว่า  
               การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน      
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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3)  ผลการ เปรี ยบ เที ยบการตั ดสิ น ใจซื้ อสิ น ค้ าออน ไลน์ ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพการสมรส ผลการวิจัย พบว่า  
 ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน 
ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  ด้านการประเมินทางเลือก ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ส่วนด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

4)   ผ ล ก า ร เป รี ย บ เที ย บ ก า รตั ด สิ น ใจ ซื้ อ สิ น ค้ า อ อ น ไล น์ ข อ งผู้ สู ง อ า ยุ                            
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการวิจัย พบว่า ผู้สูงอายุ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่
มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ส่วนด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และ
ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า     ไม่แตกต่างกัน (p-value > 0.05) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05   เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของเชฟ
เฟ่ (Scheffe’s Mothod) พบว่า       ในภาพรวม มีจ านวน 4 คู่ คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับ
การศึกษาระดับมัธยมต้น ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมกับการศึกษาระดับมัธยมปลาย การศึกษา
ระดับมัธยมต้นกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป และการศึกษาระดับมัธยมปลายกับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีขึ้นไป  ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น พบว่า ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ  

5)  ผลการ เป รียบ เที ยบการตั ดสิ น ใจซื้ อสิ น ค้ าออน ไลน์ ของผู้ สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ผลการวิจัย พบว่า ผู้สูงอายุ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 1.5 ที่ว่า 
ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณารายด้าน ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร ปทุมธานี และ
นนทบุรี ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีคุณภาพชีวิตแตกต่างกันในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  
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ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ส่วนด้านการ
ประเมินทางเลือก พบว่า ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
          วัตถุประสงค์ที่2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
         ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ของผู้สู งอายุ  จ านวน 7 ด้าน 
ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (2) ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (3) สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (5) 
ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (6) ช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (7) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่นิยมใช้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง  
วัตถุประสงค์ที่ 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
              ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านวัตถุประสงค์ใน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวม อยู่ใน
ระดับสูง  
5.6   สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
          สมมติฐานการวิจัยที่ 1. ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 
        ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าในภาพรวมผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่เป็นเพศชาย มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่าเพศหญิง และผู้สูงอายุที่มีเพศต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวม ไม่แตกต่าง ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
         สมมติฐานการวิจัยที่ 2. พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
         ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า   พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับสูง 
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        สมมติฐานการวิจัยที่ 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้สูงอายุ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
         ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า   พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
สถานที่ที่ใช้เครือข่าย สังคมออนไลน์ ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านระยะเวลา
ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
นิยมใช้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ในภาพรวม อยู่ในระดับสูง 
 
5.7  อภิปรายผล 
            การศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สู งอายุ  เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งนี้ ใช้วิทยาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 
Methodology) ผลการวิจัย พบว่า  โดยภาพรวมพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ ทั้ง 
7 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านสถานที่ที่ใช้เครือข่าย สังคมออนไลน์ รอง
ลงไปคือ ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ ด้าน
ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และด้านช่วงเวลาที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดับและ
ผลการวิจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอาย ผลการวิจัยพบว่าโดยภาพรวมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ รองลงไปคือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ตามล าดับ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
กันตพล บรรทัดทอง (2558) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจ
ของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ 
แรงจูงใจ และความพึงพอใจใน การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 2) เพ่ือศึกษาและ
เปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบ ความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างแรงจูงใจในการใช้บริการเครือข่าย สังคมออนไลน์กับความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ โดยประชากร ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้สูงอายุตั้งแต่ 55 ขึ้นไป เพศชาย
และเพศหญิง ทั้งผู้ที่ถึงก าหนดอายุ รับราชการเมื่ออายุตัวครบ 60 ปี และผู้ที่เกษียณอายุก่อนก าหนด
ตามนโยบายเออร์ลี่รีไทร์ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ที่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
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400 คน ใช้แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูล โดยก่อนเก็บได้น าแบบสอบถามมาทดสอบค่าความเชื่อมั่น
ได้ .962 สถิติที่ใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า t-test กับค่า Pearson’s 
Correlation ใน การทดสอบสมมติฐาน และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 1) สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับ
พึงพอใจมาก 2) ผู้สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับแรงจูงใจมาก        
ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้เป็นดังนี้ 1) ผู้สูงอายุที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่าย  สังคมออนไลน์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05         
2) ผู้สูงอายุที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการใช้  เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคม ออนไลน์ ระยะเวลา
ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  แตกต่างกัน มีความ
พึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 3) ผู้สูงอายุที่มีเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ 
Facebook, Twitter และ Line แตกต่าง กัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 4) แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้  
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ  สอดคล้องกับงานวจัยของ พิชญาวี คณะผล (2559) ที่ได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้และผลการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุใน  
จังหวัดนนทบุรีโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรมการใช้และผลการใช้เครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เครื่องมือในการวิจัยเป็น 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ 
One-Way ANOVA โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาระดับพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี  ประกอบไปด้วยข้อมูล 3 ด้าน ได้แก่          
ด้านความรู้ ด้านเจตคติ และด้านทักษะการใช้บริการเครือข่าย สังคมออนไลน์ พบว่า ผู้สูงอายุใน
จังหวัดนนทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวมอยู่
ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 โดยเมื่อพิจารณา เป็นรายด้าน พบว่า ระดับพฤติกรรมการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี โดยด้านที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ      
ด้านเจตคติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาด้านความรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 
อยู่ในระดับปานกลาง และคะแนนเฉลี่ยที่มีสัดส่วนต่ า ที่สุด คือ ด้านทักษะการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.66 อยู่ในระดับน้อย และศึกษาระดับผลการใช้ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ
ในจังหวัดนนทบุรี มีทั้งหมด 6 ด้าน คือ ด้านการสื่อสาร ด้านการแสดงออก ด้านเวลา ด้านสังคม    
ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจ พบว่าผู้สูงอายุในจังหวัดนนทบุรี ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีผลการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสาร ด้านการแสดงออก ด้านเวลา ด้านสังคม ด้านบันเทิง และ
ด้านธุรกิจ ในภาพรวม อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.27 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
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พบว่า ระดับผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุใน จังหวัดนนทบุรี โดยด้านที่มีค่าคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 อยู่ใน ระดับปานกลาง รองลงมาด้านการ
แสดงออกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 อยู่ในระดับปานกลาง และ คะแนนเฉลี่ยที่มีสัดส่วนต่ าที่สุด คือ     
ด้านเวลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 อยู่ในระดับน้อย   สอดคล้องกับงานวิจัย ของ ปณิชา นิติพรมงคล 
(2554) ที่ ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคน  วัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครให้ความนิยมเครือข่าย  สังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมากทีสุด พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับเพศ  อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนอาชีพทีแตกต่างกันพบว่ามีพฤติกรรม  การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชชาพร จันทร (2556 ) ที่ได้
ท าการศึกษาการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้สูงวัย ต าบลหน้าประดู่ จังหวัด  ชลบุรีผลการวิจัยพบว่า       
ผู้สูงวัยต าบลหน้าประดู่ ส่วนใหญ่มีอายุ - ปี มีการศึกษาระดับ ประถมศึกษา รายได้ต่ ากว่า 5,000 
บาท ประกอบอาชีพเกษตรกรรม เห็นว่าประโยชน์ในการเข้าถึง อินเทอร์เน็ต ได้แก่ การใช้เวลาว่างให้
เกิดประโยชน์ ช่วยเพิมช่องทางในการสือสารกับผู้สูงวัย และลดช่องว่างระหว่างวัย อุปสรรคในการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ไม่มีคอมพิวเตอร์ใช้คอมพิวเตอร์ ไม่เป็น และขาดการประชาสัมพันธ์ด้าน
การเข้าถึงคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตส าหรับผู้สูงวัย อุปสรรคในการการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ได้แก่
ราคาของอุปกรณ์ และค่าบริการอินเทอร์เน็ตมีราคาสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ   ประเวทย์ ประเวส
ไพรสนธิ์ (2556) ที่ได้ศึกษาการใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธิ์และพฤติกรรมของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสื่อ
สังคมออนไลน์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น เพศ  หญิง มีอายุระหว่าง      
25–34 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน มีต าแหน่งงาน
ระดับปฏิบัติการ และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,000–29,999 บาท มี การใช้บริการคนละ 2 บัญชี 
และเครือข่ายที่เข้าใช้งานบ่อยที่สุด คือ เฟซบุ๊ค โดยส่วนใหญ่เข้าใช้  บริการเพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม่และ
สื่อสารกับเพ่ือนปัจจุบัน โดยใช้บริการผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ และสมาร์ทโฟนมากที่สุด           
โดยช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการไม่แน่นอน ขึ้นอยู่กับเวลาว่าง ความถี่ของ ระยะเวลาที่ใช้งานใน 1 วัน ใช้
บริการไม่เกิน 3 ชั่วโมงต่อวัน พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการท างานในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย  ด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการท างานในระดับมากที่สุด ในด้านความสามารถในการ ปฏิบัติงานและ
ความสามารถในพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ ตามล าดับ และด้านความสามารถในการสรรหาและรักษามี
พฤติกรรมการท างานในระดับมาก การใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มากและสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  พิชามญชุ์มะลิขาว (2554) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง“ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น สตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” วัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการชื้อ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพศ
หญิงในประเทศไทย ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
400 คน โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าสตรี
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ความคิดเห็นของส่วนประสม
การตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความ
ไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับไว้วางใจปานกลาง ด้านระบบ
อินเทอร์เน็ตในระดับ ไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค      
มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้งและด้านจ านวนชิ้นที่
ซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการ ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้านค่าใช้จ่าย
ในทิศทางเดียวกัน และส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้แก่        
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น ด้านจ านวนครั้ง และจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.8  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากการการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งนี้ ” ครั้งนี้ผู้วิจัยใคร่ขอเสนอความคิดเห็น และข้อเสนอแนะใน 
ดังนี้   

1) หน่วยงานราชการควรพิจารราเพิ่มเติมช่องทางการประชาสัมพันธ์การติดต่อสื่อสาร 
กับผู้สูงอายุ ให้มีความรู้ถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในด้านต่างๆ มากขึ้น  เช่น การแจ้งผล

การรับเบี้ยยังชีพผู้สูงอายุ เงื่อนไขหลักเกณฑ์การลงทะเบียนสวัสดิการแห่ง รัฐต่างๆ ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ เป็นต้น 

2) บริษัทเอกชนผู้ประกอบการท าธุรกิจการค้าที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ ควรพัฒนา ช่องทาง
ในการประชาสัมพันธ์ ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าผู้สูงอายุ ควรพิจารณาสื่อหรือช่องทางการ  
ติดต่อสื่อสารโดยใช้บริการเครือข่ายสื่อสารเพ่ิมเติมอีกช่องทาง โดยเฉพาะสื่ อทาง Facebook, Line, 
YouTube เพ่ือให้ได้รับการตอบรับจากผู้สูงอายุมากยิ่งขึ้นและเพ่ือให้การประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ 
ผู้สูงอายุประสบความส าเร็จ  
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3) หน่วยงานที่ดูแลผู้สูงอายุ ควรจัดสวัสดิการให้ผู้สูงอายุได้มีโอกาสในการเรียนรู้  ในการ
ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือสนับสนุนให้ผู้สูงอายุได้มีกิจกรรมร่วมกันระหว่างสังคมมาก ยิ่งขึ้น 
เช่น อบรมพัฒนาความรู้ด้านการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ อ านวยความสะดวกทรัพยากร  
อินเทอร์เน็ตบริการผู้สูงอายุ เป็นต้น 
 

5.9 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของกลุ่มผู้สูงอายุ

ในเมืองใหญ่ ในจังหวัดต่างๆ  เพ่ือให้ทราบข้อมูลมากยิ่งขึ้น  
2) ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของ กลุ่มผู้สูงอายุ 

ในแต่ละประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Intagram เมื่อให้ได้ข้อมูลเชิง
ลึกในการศึกษาต่อไป 

3) ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของ กลุ่มผู้สูงอายุ
เชิงคุณภาพด้วย 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน (   ) และเติมข้อความลงในที่จัดไว้ให้ 
 
1. เพศ 
 1.  (    )  ชาย 2. (    )   หญิง 
 
2.   อายุ 
 1.  (    )  60 – 65 ป ี 2.  (    )  66 - 70 ป ี
 3.  (    )  71 - 75 ปี 4.  (    )  76 – 80 ป ี
 5.  (    )  80 ปีข้ึนไป 
 
3.   สถานภาพการสมรส 
 1.  (    ) โสด 2.  (    )  หย่า/หม้าย/แยกกันอยู ่
 3. (    ) สมรส  
     
4. ระดับการศึกษา      
    1. (    ) ต ่ากว่ามัธยมต้น           2. (    )  มัธยมต้น 
    3.  (    ) มัธยมปลาย                  4. (    ) ปริญญาตร ี
     5.  (    ) ปริญญาโท                   6. (    ) ปริญญาเอก 
 
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในปจัจบุัน 
 1. (    )  ต ่ากว่า 5,000 บาท/เดือน 2.  (    )  5,001 – 10,000 บาท/เดือน 
     3.  (    )  10,001 – 15,000 บาท/เดือน 4.  (    )  มากกว่า15,001 บาท/เดือน 
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ส่วนท่ี 2  ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผูส้งูอายุ 
 ค าถามต่อไปนี้เกี่ยวกับ “พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ” โปรดระบุระดับ
คะแนนที่ตรงกับความเป็นจริง โดยก าหนดให้  
                    5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด  
                    4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก  
                     3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง  
                     2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย  
                     1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใชส้ื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน ์      
1. เพื่อติดต่อสื่อสารกบัสมาชิกในครอบครัวหรอืคนรู้จกั      
2. เพื่อค้นหาเพื่อนใหม่หรือเพื่อนเก่า      
3. เพื่อติดตามข้อมลูข่าวสารและความรู้ใหม ่      
4. เพื่อค้นหาข้อมูลด้านการซื้อ/ขายสินค้า      
ด้านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช ้      
5. ท่านใช้ facebook เสมอ      
6. ท่านใช้ Line เสมอ      
7. ท่านใช้ Tik Tok เสมอ      
8. ท่านใช้ IG เสมอ      
9. ท่านใช้ Twitter เสมอ      
ด้านสถานท่ีท่ีใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์       
10. ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทีบ่้านพักของตนเอง      
11. ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่บ้านเพื่อนของท่าน      
12. ท่านมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ตามสถานทีส่าธารณะ      
ด้านความบ่อยในการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน ์      
13. ท่านใช้บรกิารเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ทุกวัน      
14. ท่านใช้บรกิารเครือข่ายสงัคมออนไลน์ สัปดาห์ละ 2-4 วัน      
15. ท่านใช้บริการเครอืข่ายสังคมออนไลน์ สปัดาหล์ะ 5-6 วัน      
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ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใชส้ื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์      
16. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 09.01 -12.00 น.       
17. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 12.01 -15.00 น.      
18. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 15.01 -18.00 น.      
19. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา หลงัเวลา 18.01 น.      
20. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา ก่อน เวลา 9.00 น.      
ด้านระยะเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์       
21. ท่านใช้บรกิารสื่อสังคมออนไลน์วันละ 1-3 ช่ัวโมง      
22. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 4-6 ช่ัวโมง      
23. ท่านใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์วันละ 7-9 ช่ัวโมง      
24. ท่านใช้บรกิารสื่อสังคมออนไลน์วันละ 9 ช่ัวโมงข้ึนไป      
ด้านช่องทางการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน ์      
25. ท่านใช้โทรศัพทเ์คลื่อนที (สมาร์ทโฟน) เช่ือมตอ่สื่อสังคม ออนไลน ์      
26. ท่าน ใช้โทรศัพท์บ้านและคอมพิวเตอรเ์ช่ือมต่อสื่อสังคม ออนไลน์      
27. ท่านใช้บริการอินเทอรเ์น็ตไรส้าย (wifi) เช่ือมต่อสื่อสังคม ออนไลน ์      
28. ท่านใช้ใช้คอมพิวเตอร์PC หรือ Notebook เช่ือมต่อสือ่สงัคม ออนไลน ์      
29. ท่านใช้Tablet (IPAD, Galalxy Tab) เช่ือมตอ่สื่อสังคม ออนไลน ์      
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 ค าถามต่อไปนี้เกี่ยวกับ “การตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้สงูอายุ” โปรดระบรุะดับ
คะแนนที่ตรงกบัความเป็นจริง โดยก าหนดให้  
                   5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด  
                     4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก  
                     3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง  
                     2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย  
                     1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

  

ปัจจัยด้านการตัดสนิใจซื้อสินคา้ออนไลนข์องผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการรบัรู้ถึงความต้องการ         
30. ท่านคิดว่าคุณภาพสินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์      
31. ท่านคิดว่าราคาของสินค้า มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์      
32. ท่านคิดว่าการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ ตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน ์

     

ด้านการคน้หาข้อมลูขา่วสาร        
33. ท่านมักจะท าการหาข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าและบรกิารนั้นๆ กอ่นการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์เสมอ 

     

34. ท่านมักจะท าการวิเคราะห์ข้อมลูถึงประโยชนเ์กี่ยวกับสินค้าและ
บริการนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์เสมอ 

     

35. ท่านจะซือ้สินค้าและบริการออนไลนเ์ฉพาะสินค้าและบริการที่มี
ความจ าเป็นต่อการด ารงชีพเท่านั้น 

     

ด้านการประเมนิทางเลือก         
36. ท่านมักจะค านึงถึงราคาเป็นอันดบัแรกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์เสมอ 

     

37. ท่านมักจะค านึงถึงความคงทนเป็นอันดบัแรกก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลนเ์สมอ 

     

38. ท่านจะค านึงถึงคุณสมบัติของสินค้าเป็นอันดบัแรกก่อนการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์เสมอ 
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ขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี ้

 
  

ปัจจัยด้านการตัดสนิใจซื้อสินคา้ออนไลนข์องผู้สูงอายุ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้า          
39. ท่านคิดว่าภาพรวมของส่วนประสมการตลาด มผีลต่อการตดัสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน ์

     

40. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มผีลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน ์

     

41. ท่านคิดว่าช่องทางการช าระเงินทีส่ะดวกมผีลต่อ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน ์

     

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อสินคา้      
42. ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัคุณภาพของสินค้าทีท่่านซื้อออนไลน์ทกุครั้ง      
43. ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัคุณภาพของสินค้าทีท่่านซื้อออนไลนบ์างครั้ง      
44. ท่านรู้สกึผิดหวังกบัคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์ทุกครั้ง      
45. ท่านรู้สกึผิดหวังกบัคุณภาพของสินค้าที่ท่านซื้อออนไลน์บางครั้ง      
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